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1 Stadt- und Ortsmarketing – Grundlagen und Entwicklungen 
 
1.1 Entstehung 
Der Begriff Stadtmarketing (City Marketing) kommt aus den USA und wurde dort Anfang 
der 1980-er Jahre "populär"1. Die USA zählt zu den Vorreitern was den Einsatz 
marketingorientierter Ansätze in der Stadtentwicklung betrifft.  
 
In den Jahren nach dem zweiten Weltkrieg kam es in den USA zu einem starken 
Wirtschaftswachstum, für welches sich vor allem die traditionellen Industriesektoren 
verantwortlich zeichneten. Da die meisten Produktionsstätten und Fabriken innerhalb bzw. 
in unmittelbarer Nähe der Städte lagen, resultierte daraus eine erhebliche Ausweitung der 
urbanen Gebiete. Die Mechanisierung der Landwirtschaft verstärkte diese Entwicklungen 
und große Teile der Bevölkerung wanderten in Richtung der Industriestädte aus. Zwischen 
1950 und 1970 gingen die Beschäftigungszahlen in der Landwirtschaft um mehr als 54 % 
zurück2. Diese Entwicklungen markierten den Beginn der Suburbanisierung, welche das 
Erscheinungsbild der amerikanischen Städte nachhaltig verändern sollte. Die US-
amerikanische Stadtentwicklung unterschied sich von den europäischen 
Urbanisationsformen durch einen massiven Niedergang der Innenstädte und extreme 
Segregationsformen nach "Rassen" und Klassen.  
Diese suburbane Migration und das Aufkommen großer Einkaufszentren an den 
Stadträndern setzte vor allem den Wirtschaftstreibenden in den Innenstädten zu, welche 
unmittelbar die Folgen der Abwanderung kaufkräftiger Kundschaft zu spüren bekamen. Da 
der Gesetzgeber hier nicht regulierend eingriff, mussten die Gewerbetreibenden selbst 
aktiv werden, um einen Verfall der Innenstädte entgegenzuwirken. 
In Abwesenheit von nationalen und bundesstaatlichen Direktiven mussten die 
amerikanischen Städte selbst beginnen, „Leadership-Qualitäten“ zu entwickeln. Eines der 
Hauptprobleme, welches es zu lösen galt, betraf die mangelnde wirtschaftliche und 
betriebliche Diversifikation sowie die Abhängigkeit von einzelnen bzw. wenigen großen 
Industrien in den verschiedenen Städten. Die Einführung von Strategien, welche genau auf 
die Bedürfnisse und Potenziale der betreffenden Region zugeschnitten waren, bildete sich 
zur obersten Priorität heraus3. 
 
                                             
1 Konken (2004), S. 70.  
2 Levy (2000), S. 30. 
3 Luke (1988), S. 17 f.  
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Seit den 1940-er Jahren gab es in den USA zentralstaatliche Unterstützungen für die 
Gemeinden bei innerstädtischen Entwicklungsvorhaben. Den Gemeinden wurden zwei 
Drittel aller Kosten für Sanierungs- und Neubauprogramme ("urban renewal") von 
Washington ersetzt. Dieser Subventionsfond wurde 1974 gekürzt und das so genannte 
„urban renewal Programm“ gestoppt. Für die Gemeinden änderte sich die Situation 
schlagartig, da diese sich nun durch den fiskalischen Druck gezwungen sahen, neue 
Finanziers für die Revitalisierung der Innenstädte und der Erstellung öffentlicher 
Infrastruktur zu finden4.   
Auf der Suche nach alternativen Einnahmequellen bediente man sich neuer Finanzierungs- 
und Steuerungsformen in der Stadtentwicklung. Durch die Abschaffung der öffentlichen 
Förderung samt deren Regularien, wurde der Handlungsspielraum der Gemeinden erhöht 
und neuartigen Handlungsformen die Tür geöffnet. Aus der Handlungsnot heraus entstand 
das marketingorientierte Instrument der Public-Private Partnerships (PPP), welches die 
Stadtentwicklungspolitik bis zum heutigen Tage prägt. Eine Definition des Instrumentes 
liefert Funke5:  
„Partnerschaften zwischen öffentlichen und privaten Kräften einer Stadt. Unternehmen 
beteiligen sich an Maßnahmen der Stadt, sie bringen ihr Know-How und ihre 
Finanzierungsmöglichkeiten ein. Charakteristisch sind die volle Integration der Träger, 
eine erhebliche Beteiligung und langfristig angelegte Projekte.“  
 
Die Rolle der Gemeinde in der Stadtentwicklung wandelte sich somit vom planerisch-
politischen Regulator zum Co-Investor6. 
PPP in den USA ist durch eine Vielzahl unterschiedlicher Ansätze geprägt, welche sich in 
Art, Umfang, Fläche und angewandte Instrumente unterscheiden. Wesentliche 
Gemeinsamkeiten bestehen in der Führung durch die öffentliche Hand (Public Leadership), 
den Strategien zur Kostenentlastung der Gemeinden, dem Einsatz öffentlichen 
Risikokapitals, der frühen Einbindung privater Akteure in öffentliche 
Entscheidungsprozesse sowie die Aufteilung des Gewinns zwischen privaten und 
öffentlichen Investoren. Zur Durchführung dieser Partnerschaften entstanden neue 
Organisationsformen in Form öffentlicher oder „quasiöffentlicher“ Gesellschaften. Diese 
Kooperationsformen beschränkten sich zumeist noch auf bestimmte städtebauliche 
Projekte und gingen nur selten darüber hinaus. Als Beispiel für eine Partnerschaft, welche 
                                             
4 Helbrecht (1994), S. 57. 
5 Funke (1994), S. 49. 
6 Helbrecht (1994), S. 58. 
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sich der umfassenden Aufgabe der Stadt- und Regionalentwicklung widmet, kann die San 
Francisco Bay Area, die 1989 gegründet wurde, angeführt werden.  
 
Im deutschsprachigen Raum unterscheidet sich die "Form" des Stadtmarketings deutlich 
von der angloamerikanischen Ausprägung. Das Thema des Stadtmarketings findet hier seit 
etwa Mitte der 1980-er Jahre Eingang in die Fachliteratur und die kommunale 
Verwaltungspraxis. Die politischen Veränderungen, der wirtschaftliche Strukturwandel, 
technische Entwicklungen und finanzielle Engpässe der Gemeinden können als Auslöser 
für das Aufkommen von Stadtmarketing identifiziert werden. Einen weiteren Grund findet 
man in der New Public Management Reformbewegung, welche zu einer Verstärkung 
ökonomischer Akzente in der Sichtweise der Städte führte und dafür sorgte, dass in vielen 
Bereichen kommunalen Handelns betriebswirtschaftliche Konzepte eingeführt und 
angewandt wurden.  
 
Als eine der ersten Städte in Deutschland erarbeitete Frankenthal 1987 auf der Grundlage 
einer Imageanalyse ein städtisches Entwicklungskonzept unter dem Titel 
„Stadtmarketing“. Auslöser war der zunehmende Wettbewerb mit zwei benachbarten 
Ortszentren, der erhebliche Kaufkraftabflüsse mit sich brachte7. Dieses Instrument 
entwickelte sich schnell zu einer „Modeerscheinung“ und die Zahl der Städte, die 
Stadtmarketing für sich entdeckten, stieg Anfang der 1990-er Jahre sprunghaft an. 
Gleichzeitig mit der zunehmenden Verbreitung wurden die neuen Stadtmarketingkonzepte 
auch umfassender angelegt, indem sich die Städte nicht nur auf einzelne Projekte 
beschränkten, sondern weitere Themenfelder in die Agenda aufnahmen. Diese Tendenz 
wurde durch die wachsende Städtekonkurrenz verstärkt. Viele Gemeinden hatten "Angst" 
durch Nichtbeachtung des neuen Instruments ins Hintertreffen zu geraten. Die Intensität 
sowie die konkreten Formen des Wettbewerbs von Standorten hängen wesentlich von den 
jeweiligen Umfeld- und Rahmenbedingungen der Städte ab, welche einem gravierenden 
Wandel unterworfen waren bzw. immer noch sind. Vor allem veränderte politische, 
wirtschaftliche, technologische, soziale und städtebauliche Entwicklungen schufen und 
schaffen hier einen dringenden Handlungsbedarf der Städte und Gemeinden, um im 
Standortwettbewerb bestehen zu können8. 
 
                                             
7 Grabow, Hollbach-Grömig (1998), S. 9. 
8 Klee, Meissner, Wiedmann (2002), S. 4. 
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1.2 Begriffliche Abgrenzung 
In der Literatur werden Marketinginstrumente je nach dem auf welches Territorium sie 
sich beziehen, unterschiedlich bezeichnet. Es gibt unterschiedliche Auffassungen über die 
Abgrenzung der Territorien sowie den Inhalt der Marketinginstrumente. Diese Uneinigkeit 
spitzt sich in der kommunalen Praxis noch weiter zu, sodass vielfach die verschiedenen 
Begriffe synonym verwendet werden. Anhand nachfolgender Abbildung soll versucht 
werden, eine mögliche räumliche Abgrenzung ausgewählter Marketinginstrumente 




Abbildung 1: Räumliche Abgrenzung ausgewählter Marketinginstrumente9 
 
1.2.1 Regionalmarketing 
In Literatur und Praxis finden sich eine Vielzahl von Definitionen für das Marketing in, für 
und von Regionen. In der kommunalen Praxis wird der Begriff "Regionalmarketing" selten 
verwendet, es kommen vielmehr Begriffe wie Stadtmarketing, Standortmarketing oder 
auch Regionalpolitik zur Anwendung, auch wenn der Gegenstand der Ausführungen 
Regionen und Marketing sind10. Eine Definition von Regionalmarketing sollte sich an der 
Begriffswelt des unternehmerischen Marketings orientieren, damit eine „Verwässerung der 
Marketingphilosophie“ durch neue Anwendungsbereiche verhindert werden kann11.  
Eine Definition von Regionalmarketing, welche diesem Anspruch gerecht wird, liefert 
Meyer12:  
                                             
9 Eigene Darstellung. 
10 Meyer (1999), S. 17. 
11 Meffert (1989), S. 5.  
12 Meyer (1999), S. 19. 
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Regionalmarketing ist ein marktorientiertes Steuerungskonzept zur Entwicklung von 
Regionen. Dabei ist unter einer Region ein historisch gewachsenes Territorium beliebiger 
räumlicher Ausdehnung zu verstehen.  
 
Dieses Verständnis von Region und Regionalmarketing vereint die Vorstellungen der 
Mehrheit der Autoren zum Regionalmarketing. In diesem Zusammenhang ist jedoch 
anzumerken, dass das Begriffsverständnis in der Forschung bei weitem nicht mit dem in 
der Praxis üblichen übereinstimmt.  
 
In der kommunalen Praxis werden Regional- und Regionenmarketing häufig synonym 
verwendet, wobei der Begriff Regionalmarketing häufiger verwendet wird. Beide 
regionalbezogenen Tätigkeitsfelder sind zwar eng miteinander verknüpft, beziehen sich 
jedoch auf unterschiedliche Marketingaspekte, weshalb sie einer unterschiedlichen 
Vorgangsweise bedürfen. Beim Regionalmarketing liegt der Fokus auf dem 
Binnenmarketing, die betreffende Region ist hierbei der Markt. Regionenmarketing richtet 
das Augenmerk hingegen nach "draußen" und fokussiert die Region als das zu 
vermarktende Produkt auf einen überregionalen Markt. Da es kein Außenmarketing ohne 
Innenwirkung gibt, greift das Regionenmarketing weiter als das Regionalmarketing13. Im 
Rahmen dieser Arbeit soll dennoch der Begriff des Regionalmarketing verwendet werden, 




Der Begriff „Stadtmarketing“ hat im Laufe des letzten Jahrzehnts deutlich an Popularität 
gewonnen. Die zunehmende Verbreitung sorgte aber auch für eine "Verwässerung" des 
Begriffes. 
Nachfolgend soll eine klare Definition von Stadtmarketing angeführt werden, an der sich 
die weiteren Ausführungen orientieren werden.  
 
Stadtmarketing ist eine geografische "Einengung" von Regionalmarketing auf den Standort 
"Stadt". Dies bedeutet jedoch nicht, dass Regional- und Stadtmarketing ein und dasselbe 
                                             
13 Birk, Grabow, Hollbach-Grömig (2006), S. 204. 
14 Meyer (1999), S. 20.  
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sind. So kann das Stadtmarketing z. B. aufgrund seiner lokalen Marketingorientierung 
Unterschiede zum Marketing einer ganzen Region aufweisen15.  
 
Der Begriff Stadtmarketing kennzeichnet im Allgemeinen die Übertragung der 
Marketingkonzeption auf Gemeinden als wirtschaftsgeografische, verwaltungstechnische 
bzw. soziale Einheiten16. Hauptzweck des Instruments besteht darin, städtebezogene Ziele 
unter Berücksichtigung aller Akteure zu erreichen. 
In der deutschsprachigen Fachliteratur sowie im Rahmen dieser Arbeit wird 
Stadtmarketing zumeist "umfassend" betrachtet und kann somit folgendermaßen definiert 
werden: 
“Umfassendes Stadtmarketing ist kooperative Stadtentwicklung mit dem Ziel der 
Aufwertung einer Stadt und Ihrer Leistungen für Bürger, Wirtschaft und Auswärtige 
durch verbesserte Kommunikation und langfristige Partnerschaft zwischen allen, die an 
der Gestaltung des Lebensraumes Stadt mitwirken, durch die gemeinsame Entwicklung 
und Umsetzung konkreter Projekte auf der Grundlage von partnerschaftlich 
erarbeiteten Leitlinien und offensiver, konsensorientierter Diskussion und 
Zielkonflikten17.“  
 
Diese Definition lässt sich weiter konkretisieren, indem die drei unterschiedlichen 
Sichtweisen des Marketingkonzepts vorgestellt werden. Diese sind in ihrer Gesamtheit 
Ausdruck eines umfassenden Marketingverständnisses (auch im Kontext eines 
Stadtmarketings) und sind für die Stadtmarketingpraxis eine fruchtbare konzeptionelle 
Grundlage. Nachfolgend werden diese kurz vorgestellt18. 
 
- Marketing als Denkhaltung („Marketing als Maxime“): Diese Sichtweise 
kennzeichnet Marketing als eine Leitidee für das Verhalten von und in Organisationen. 
Inhaltlich konkretisiert wird diese Denkhaltung durch vier zentrale 
Orientierungsgrößen, und zwar der Kunden-, Potenzial-, Wettbewerbs- und 
Gesellschaftsorientierung. Unter Kundenorientierung wird eine konsequente 
Orientierung an den Bedürfnissen der jeweils relevanten Kunden verstanden. Die 
Potenzialorientierung rückt die spezifischen Stärken, Fähigkeiten und Ressourcen der 
Organisation als wesentliche Determinanten jeglichen Handelns in den Mittelpunkt. 
                                             
15 Meyer (1999), S. 20.  
16 Klee, Meissner, Wiedmann (2002), S. 13. 
17 Grabow, Hollbach-Grömig (1998), S. 30. 
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Die Wettbewerbsorientierung versucht die Stärken, Fähigkeiten und Ressourcen von 
Mitbewerbern sowie deren Ziele, Pläne und Verhaltensweisen als zentrale 
Einflussgröße zu berücksichtigen. Des Weiteren sind Betriebe heute typischerweise in 
hochkomplexe gesellschaftliche Netzwerke eingebunden, welche eine grundlegende 
Gesellschaftsorientierung der Organisation voraussetzen. 
 
- Marketing als Führungskonzept („Marketing als Methode“): In dieser Perspektive 
stellt Marketing eine bestimmte Form der Unternehmens- bzw. Organisationsführung 
dar. Es richtet sich auf das zielgerichtete Management von Austauschbeziehungen 
einer Organisation mit internen und externen Austauschpartnern aus. Marketing soll in 
diesem Zusammenhang die gesamten Strukturen und Prozesse der Organisation 
prägen. Dadurch gibt Marketing der klassischen Management- bzw. 
Unternehmensführungslehre eine bestimmte inhaltliche Richtung.  
 
- Marketing als Bedarfsdeckungs- und Beeinflussungstechnologie („Marketing als 
Mittel“): Aus diesem Blickwinkel legt das Marketing den Betroffenen konkrete 
„Werkzeuge“ zur Gestaltung organisationaler Austauschbeziehungen in die Hand. Es 
geht hierbei um verschiedene Gestaltungskonzepte, welche sich in fünf Bereiche 
einteilen lassen. Zum ersten geht es um die Verankerung bestimmter „Leitideen“ 
innerhalb der Organisation. Zum zweiten beinhaltet Marketing strategische 
Handlungsprogramme, welche vor allem in Gestalt bestimmter Strategien zur 
Markterschließung und -bearbeitung (z. B. Marktsegmentierung, Diversifikation u. a.) 
sichtbar werden. Drittens geht es um klassische Aktionsinstrumente im Sinne des 
Marketingmixes (Produkt-, Preis-, Kommunikations- und Distributionspolitik). 
Viertens sind Informations- und Planungskonzepte zu nennen, welche die Grundlage 
für die Umsetzung der Leitideen, strategischer Handlungsprogramme und 
Aktionsinstrumenten liefern. Als fünfter Bereich sind Implementierungskonzepte, 
welche die Umsetzung der Marketingplanung fördern und sicherstellen, zu nennen.  
 
Diese drei Perspektiven von Marketing bilden in ihrer Gesamtheit ein ganzheitliches, 
umfassendes Marketingverständnis, welches nachfolgend noch einmal schematisch 
dargestellt wird.  
                                                                                                                                      
18 Klee, Meissner, Wiedmann (2002), S. 14 f.  
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Abbildung 2: Stadtmarketing als triales Führungskonzept19 
 
Stadtmarketing ist also zunächst eine Leitidee, welche im Idealfall das gesamte soziale 
Gebilde "Stadt" durchzieht. Gleichzeitig ist Stadtmarketing eine Funktion innerhalb des 
Gebildes „Stadt“, welche sich mit der Planung, Organisation, Führung und Kontrolle 
beschäftigt. Schlussendlich ist Stadtmarketing eine Institution, welche sich in Gestalt eines 
Beauftragten, einer Abteilung oder einer eigenen Organisation manifestiert. 
 
1.2.3 City-Marketing 
Im deutschsprachigen Raum bezieht sich der Begriff City-Marketing (in der kommunalen 
Praxis wird dafür auch der Begriff Innenstadt-Marketing verwendet) auf die Anwendung 
von Marketingmaßnahmen speziell für Innenstädte20. 
Es wird in erster Linie als ein abgestimmtes innerstädtisches Einzelhandels- und 
Fremdenverkehrsmarketing interpretiert. Im Vergleich zum Stadtmarketing ist es sowohl 
räumlich als auch inhaltlich "eingegrenzter" definiert. Der Innenstadtbezug des City-
Marketings bedeutet jedoch nicht, dass sich dessen Maßnahmen nicht auch auf die ganze 
Stadt auswirken können.  
Im Mittelpunkt des City-Marketings stehen zumeist Verbesserungen der Einkaufs- und 
Versorgungsqualität der Innenstädte mit dem vordergründigen Ziel der Kaufkraftbindung. 
Abzugrenzen vom City-Marketing ist das so genannte City-Management, welches sich nur 
auf das Management von Einkaufszentren bezieht21. 
 
 
                                             
19 Eigene Darstellung in Anlehnung an: Klee, Meissner, Wiedmann (2002), S. 17. 
20 Im englischsprachigen Raum ist City-Marketing gleichbedeutend mit Stadtmarketing. 
21 Hohn (2006), S. 15. 
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1.2.4 Ortsmarketing 
Der Begriff Ortsmarketing findet in der wissenschaftlichen Diskussion kaum Beachtung. 
Spezifische Literatur zum Thema Ortsmarketing gibt es kaum. Während in Deutschland 
kaum eine Marketinginitiative mit „Ortsmarketing“ betitelt wird, ist der Begriff in 
Österreich und der Schweiz häufiger anztreffen (Synonym verwendet werden die Begriffe 
„Gemeindemarketing“ und „Dorfmarketing“). In Südtirol werden Marketinginitiativen der 
Gemeinden fast ausschließlich mit dem Begriff Ortsmarketing betitelt.  
 
Ortsmarketing in der kommunalen Praxis ist nichts anderes als der Einsatz des 
Stadtmarketinginstrumentariums in Gemeinden kleinerer und mittlerer Größe.  
Grundsätzlich ist der Unterschied zwischen Stadt- und Ortsmarketing in der Größe des 
Territoriums begründet, auf das Bezug genommen wird.  
Im Rahmen dieser Arbeit sollen diese beiden Begriffe deshalb synonym verwendet 
werden, die Unterscheidung dient lediglich als Hinweis auf die Größe des 
Bezugsterritoriums.  
 
Ortsmarketing als Stadtmarketing von Gemeinden kleinerer und mittlerer Größe gewinnt 
zunehmend an Bedeutung, da auch kleinere Ortschaften zunehmend auf den stärker 
werdenden Standortwettbewerb aktiv Einfluss nehmen wollen. Die Erfahrungen in der 
kommunalen Praxis haben gezeigt, dass auch Gemeinden unter 20.000 Einwohnern 
erfolgreich Stadtmarketingprozesse initiieren und betreiben können22. Kleinere Ortschaften 
können hierbei im Vergleich zu Städten mitunter Vorteile aufweisen. Je kleiner eine 
Gemeinde ist, desto leichter ist es in der Regel, den Stadtmarketinggedanken umzusetzen. 
Die Anzahl der Akteure ist geringer, Konfliktpotenziale tendenziell niedriger und somit 
wird es vereinfacht, ein gemeinsames Handeln zu erreichen. Begünstigt wird dies durch die 
Überschaubarkeit und der exakten Kenntnis des Ortes sowie der starken Identifikation der 
Bürger mit der Ortschaft. Diesen Vorteilen stehen jedoch auch einige Nachteile gegenüber. 
Die enge Bindung an den Ort kann zu einer Kritiklosigkeit führen und somit gewinnt eine 





                                             
22 Konken (2004), S. 74. 
 - 12 -
1.2.5 Standortmarketing 
Ein Standort ist nach Hammann „die in einem regionalen bzw. kommunalen Raum 
abgegrenzte, geografische Einheit unter Berücksichtigung ihrer geophysischen, 
ökologischen, soziokulturellen und infrastrukturellen Merkmale, zuzüglich der an, auf und 
in dieser Hinsicht anbiet baren Dienstleistungen“23.  
 
Auf der Grundlage dieses Standortverständnisses liefert Balderjahn folgende Definition 
von Standortmarketing24: 
Standortmarketing umfasst die Standortanalyse sowie Planung, Organisation, 
Durchführung und Kontrolle von Strategien zur Vermarktung regionaler Standorte und 
zielt hauptsächlich auf die Stärkung der Wettbewerbsposition des jeweiligen Standorts im 
internationalen Kampf um attraktive Zielgruppen. Standortmarketing ist somit ein 
ganzheitlicher Ansatz, der den Standort als Qualitäts- bzw. Markenprodukt definiert und 
profiliert.  
 
Standortmarketing legt somit den Schwerpunkt auf die Gestaltung der Beziehungen mit 
Investoren. Ziel ist es, bestehende Betriebsstätten zu sichern sowie Anreize zur Gewinnung 
neuer Produktionsstätten zu setzten. Im Unterschied dazu sprechen die anderen 
Ausprägungen des territorialen Marketings in der Regel mehrere Zielgruppen an, wie z. B. 
Touristen, Wohnbevölkerung, Medien u. a. 
 
1.2.6 Stadtteil- und Ouartiersmanagement 
Das Stadtteil- und Quartiersmanagement als Verfahren der Stadtentwicklung ist ein 
innovativer, integrativer und aktivierender Ansatz der Steuerung, welcher auf das 
geografische Gebiet „Quartier“ fokussiert ist. Die zwei Hauptelemente dieses Ansatzes 
sind die Integration von Zielen und Akteuren sowie die „Aktivierung“ der Bevölkerung.  
 
Durch das Quartiersmanagement soll die Lebenssituation der Bewohner benachteiligter 
Stadtquartiere verbessert und auf Quartiersebene nachhaltige Entwicklungsprozesse 
initiiert werden25.  
In der kommunalen Praxis erfolgt die zentrale Steuerung zumeist durch einen von der 
öffentlichen Verwaltung eingesetzten Quartiersmanager. Zur Finanzierung wird zumeist 
                                             
23 Tietz, Köhler, Zentes (1995), S. 1167 f.  
24 Balderjahn (2000), S. 58. 
25 URL 1. 
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ein Quartiersfond eingerichtet, die Verteilung der darin enthaltenen Gelder wird in 
Abstimmung mit Bürgervertretern getroffen.  
 
1.2.7 Geschäftsstraßenmanagement 
Geschäftsstraßenmanagement ist ein Dialog- und umsetzungsorientiertes 
Kommunikationsverfahren, das auf drei Ebenen ansetzt26:  
- Bei den einzelnen Unternehmen der Geschäftsstraße, 
- bei der Kooperation bzw. einer Straßenarbeitsgemeinschaft und 
- bei dem kommunalen Entscheidungsträger 
 
Geschäftsstraßenmanagement bezieht sich auf einen klar abgegrenzten Standort mit dichter 
Nutzungsmischung, insbesondere mit Handelsbesatz. Die Ziele des 
Geschäftsstraßenmanagement sind folgende:  
- Attraktivitätssteigerung der Geschäftsstraße 
- Frequenzsteigerung  
- Verbesserung des Waren- und Serviceangebots 
- Betriebswirtschaftliche Stabilisierung der Unternehmen 
- Verbesserung der Zusammenarbeit zwischen den verschiedenen Akteuren und der 
Gemeindeverwaltung 
 
1.3 Gründe und Auslöser 
Es gibt eine Reihe von Gründen die als Auslöser für Stadt- und Ortsmarketingbestrebungen 




                                             
26 DSSW Schriften 39, 2001, S. 31 f.  








































Abbildung 3: Gründe für das Aufkommen und die Einrichtung von Stadtmarketing27 
 
- Politischer Wandel: Auf diesem Gebiet lässt sich in den letzten Jahrzehnten eine 
kontinuierlich steigende internationale Integration beobachten. Die Förderung des 
internationalen Freihandels wird von zahlreichen Akteuren (z. B. WTO, OECD, EU) 
forciert. In Europa werden die Möglichkeiten der Standortwahl von Unternehmen durch 
die fortschreitende Osterweiterung ausgeweitet.  
Auf kommunaler Ebene lässt sich zudem eine steigende Komplexität der Aufgaben 
konstatieren. Diese Komplexität, zusammen mit der zunehmenden Dynamik der 
kommunalen Umwelt, erschwert die Aufgabe der politischen Entscheidungsträger sowie 
die der Verwaltung. In diesem Zusammenhang gewinnt ein zielgruppengerechtes und 
umfassendes Marketingdenken und -handeln an Bedeutung, um diesen Schwierigkeiten auf 
kommunaler Ebene entgegenzutreten. Als weitere Veränderungen, welche auf politischer 
Ebene anzusiedeln sind, können die New Public Management-Bewegung sowie die 
verschärfte kommunale Finanzsituation genannt werden. 
 
                                             
27 Eigene Darstellung. 
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- Wirtschaftlicher Wandel: Die Verwirklichung des europäischen Binnenmarkts bringt 
eine Zunahme von potenziellen Konkurrenten mit sich. Die Städte befinden sich nicht 
mehr in einem stabilen Wachstumsfeld, welches ihnen Unternehmen und somit 
Steuermittel "auf dem Silbertablett serviert", vielmehr müssen sie nun zum Teil um eine 
stagnierende Verteilungsmasse konkurrieren28. Daneben ergibt sich durch den 
Strukturwandel von der Produktions- zur Dienstleistungsgesellschaft ein wirtschaftlicher 
Boom für Unternehmen des tertiären Sektors. Diese Dienstleistungsunternehmen haben 
jedoch, im Vergleich zu produzierenden Unternehmen, oftmals gänzlich unterschiedliche 
Standortanforderungen, auf die die lokale Standortpolitik nicht adäquat ausgerichtet ist. 
Aufgrund dieser Tendenzen geht die Bedeutung traditioneller Standortfaktoren zurück. 
Neben den zuvor dominierenden „harten“ Standortfaktoren (welche zur Sicherung der 
Produktionsfähigkeit eines Unternehmens dienen wie z. B. die Infrastruktur) treten 
zunehmend „weiche“ Standortfaktoren, so z. B. die Wohnqualität, das kulturelle Angebot, 
sowie die landschaftliche Umgebung einer Stadt29.  
 
- Technologischer Wandel: Technologischen Entwicklungen, vor allem im Transport-, 
Informations- und Kommunikationsbereich nehmen auch einen sehr starken Einfluss auf 
die Standortpolitik einer Stadt. Durch moderne Kommunikationstechnologien verliert die 
"Ortsbindung" für viele Unternehmen stark an Bedeutung. Als Folge werden Unternehmen 
standortunabhängiger und unternehmerische Aufgaben werden international arbeitsteilig 
organisiert. Für Städte (und andere Wirtschaftsstandorte) ist dieser zunehmende 
Flexibilisierungsgrad bei der Standortwahl gleichbedeutend mit einer Zunahme des 
Standortwettbewerbs.  
 
- Gesellschaftlicher Wandel: Auch in gesellschaftlichen Entwicklungen sind zusätzliche 
Standortansprüche begründet. Hierbei sind vor allem die steigende Freizeit- und 
Erlebnisorientierung der Bevölkerung sowie das steigende Umweltbewusstsein in der 
Gesellschaft zu nennen. Zudem lässt sich ein gestiegenes Demokratiebewusstsein 
erkennen, da das Interesse der Bürger an Entwicklungstendenzen in der eigenen Stadt 
stetig zunimmt. Dadurch wird eine stärkere Kommunikation mit dem Bürger von Seiten 
der politischen Entscheidungsträger sowie der Verwaltung erforderlich.  
                                             
28 Schneider (1993), S. 29. 
29 Wobei die "harten" Standortfaktoren immer noch einen stärkeren Einfluss auf den 
Standortwahlprozess von Unternehmen haben als die "weichen". 
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- Städtebaulicher Wandel: In diesem Zusammenhang ist vor allem die zunehmende 
"Filialisierung" des Einzelhandels in den Innenstädten, verbunden mit der Verdrängung des 
alteingesessenen Einzelhandels für den steigenden Handlungsdruck auf Städte und 
Gemeinden verantwortlich. Als Folge dieser Entwicklung ist die zunehmende 
Austauschbarkeit des Stadtbildes erkennbar. Darüber hinaus laufen die Innenstädte, 
aufgrund der Ansiedelung großflächigen Einzelhandels auf der grünen Wiese, Gefahr zu 
veröden.  
Aus den geschilderten, umfassenden Veränderungen der Rahmenbedingungen (in welche 
Städte und Gemeinden "eingebettet" sind) ergeben sich zwei zentrale Konsequenzen30. 
Zum einen eine gesteigerte Intensität des Wettbewerbs zwischen den Standorten und zum 
anderen eine zunehmende Interdependenz der einzelnen relevanten Entscheidungsbereiche 
und als Konsequenz daraus eine stark steigende Komplexität der jeweiligen 
Standortumwelt. Diese beiden Faktoren, die erhöhte Wettbewerbsintensität sowie die 
gesteigerte Umweltkomplexität führten dazu (dass bis dahin bewährte Konzepte) wie z. B. 
die Stadtentwicklungsplanung, die traditionelle Wirtschaftsförderung oder 
Werbegemeinschaften den neuen Herausforderungen nicht mehr gerecht werden konnten31.  
 
Nachdem die Gründe für das Aufkommen und den Einsatz von Stadtmarketing angeführt 
wurden, soll nun ein Überblick über die weitere Entwicklung des Instruments gegeben 
werden. Es können hierfür verschiedene Entwicklungsphasen identifiziert werden32: 
 
- Phase der „Markteinführung“ (Mitte der 1980-er Jahre): Das Instrument Stadtmarketing 
wurde in verschiedenen Städten und Gemeinden "implementiert" und somit konnten erste 
Erfahrungen gesammelt werden. Im Mittelpunkt des Interesses stand der Versuch, das 
betriebswirtschaftliche Instrument des Marketings auf Gemeinden zu übertragen. Mit 
Stadtmarketing versuchte man eine Antwort auf die Krise der Stadtentwicklung zu finden.  
 
- Phase der „Diffusion“ (Beginn der 1990-er Jahre): Stadtmarketing verbreitete sich immer 
stärker. Gleichzeitig erfolgte eine Ausweitung des Konzeptes in Richtung kooperative 
Stadtentwicklung. Kooperative Stadtentwicklung unterliegt der Forderung, alle Akteure, 
die an der Gestaltung des Lebensraumes Stadt mitwirken, an der Konzeption und 
Umsetzung von Stadtmarketing zu beteiligen. Diese umfassende Ausrichtung wurde zwar 
                                             
30 Klee, Meissner, Wiedmann (2002), S. 6 f.  
31 Honert (1991), S. 395. 
32 Birk, Grabow, Hollbach-Grömig (2006), S. 31 f.  
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von der Mehrheit der Experten in Wissenschaft und Beratungseinrichtungen mitgetragen, 
konnte sich in der kommunalen Praxis jedoch nicht durchsetzen. Nur etwa jede fünfte Stadt 
oder Gemeinde in Deutschland folgte in den 1990-er Jahren der Idee von Stadtmarketing 
als umfassenden Ansatz einer kooperativen Stadtentwicklung.  
 
- Phase der „Konsolidierung und Umsetzungsorientierung“ (Ende der 1990-er Jahre): 
Aus den Schwierigkeiten der Umsetzung eines umfassenden Ansatzes heraus entwickelte 
sich als Antwort die dritte Phase der „Konsolidierung und Umsetzungsorientierung“. Die 
Verbreitung des Instruments nahm weiter zu, es wurde nun aber häufig pragmatisch und 
eingegrenzt interpretiert.  
 
Wie die vierte Phase von Stadtmarketing aussehen wird steht noch offen, mögliche 
Entwicklungstendenzen werden in einem späteren Kapitel noch genauer diskutiert. 
 
Während in Österreich die Entwicklungen des Stadtmarketings in der kommunalen Praxis 
weitestgehend denen in Deutschland entsprachen, wurde dieses "neue" Instrument zur 
Stadtentwicklung in der Schweiz erst später eingesetzt. 1993 gründete Winterthur, als 
Antwort auf die Schließung eines Betriebsareals und den damit einhergehenden 
wirtschaftlichen Schwierigkeiten, die erste schweizerische Stadtmarketingorganisation33. 
Während in Österreich und Deutschland der „Take-off“ bereits in den frühen 1990-er 
Jahren vollzogen wurde, geschah dies in der Schweiz erst ab 1999. Auch in Italien lässt 
sich in Vergleich zu Deutschland ein verspäteter Einsatz strategischer 
Stadtentwicklungsplanung feststellen, da das Instrument erst in den letzten Jahren vermehrt 
zur Anwendung kam..  
 
Der Überblick über die internationale Geschichte des Stadtmarketing zeigt, dass das 
Verständnis dieses Instruments für die Stadtentwicklung stark variiert. Trotz der 
unterschiedlichen und zum Teil gegenläufigen Entwicklungstendenzen in den 
verschiedenen Ländern wird vielfach die Tendenz zu einer „Stadtentwicklung am Markt“ 
als gemeinsamer Nenner für die verschiedenen neuen Ansätze in der Stadtentwicklung 
benutzt34. Es ist beobachtbar, dass das traditionell öffentliche Handlungsfeld der 
Stadtentwicklungspolitik vermehrt durch privatwirtschaftliche Steuerungselemente ersetzt 
wird. In diesem Zusammenhang fällt des Öfteren die Bezeichnung der 
                                             
33 URL 2. 
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„Vertriebswirtschaftlichung“ der Stadtpolitik. Die Stadt soll demnach als Unternehmen 
agieren und sich von traditionellen bürokratischen Handlungsformen lösen.  
 
Nach einer aktuellen Umfrage zum Thema Stadtmarketing, durchgeführt vom Deutschen 
Institut für Urbanistik aus dem Jahr 2004 geht hervor, dass ca. 80 % der befragten Städte 
(insgesamt wurden 339 Städte und Gemeinden befragt) in Deutschland das Instrument 
Stadtmarketing nutzen.  
Es kann in diesem Zusammenhang zwar angezweifelt werden, ob alle genannten 
Aktivitäten in der Studie auch einem professionellen Marketing gerecht werden, jedoch 
gibt bereits die hohe Anzahl der Befragten einen Hinweis auf die Bedeutung und den 
Stellenwert den Stadtmarketing in der kommunalen Praxis Heute einnimmt.  
 
Es kann festgehalten werden, dass sich “Stadtmarketing“ mehr aus der Praxis heraus 
entwickelt hat und sich nicht so sehr an theoretischen Definitionen orientiert. Es ist sowohl 
begrifflich als auch inhaltlich ein nicht starr vorgegebenes Instrument, sondern wird sehr 
unterschiedlich verstanden und in der kommunalen Praxis angewandt.  
 
1.4 Ziele 
In Zusammenhang mit den Auslösern von Stadt- bzw. Ortsmarketing-Prozessen stehen die 
Ziele die damit verfolgt werden. Folgende Ansätze können als "Zielbündel" identifiziert 
werden: 
 
1. Stadtmarketing als Kunden- und marktorientierte Stadtverwaltung: Hierbei wird der 
Wandel von einer bürokratischen Stadtverwaltung hin zu einem öffentlichen, 
serviceorientierten Dienstleistungsanbieter in den Vordergrund gestellt. Durch die 
Übertragung des Gedankens der Marktwirtschaft auf die Verwaltung soll den aktuellen 
Herausforderungen für Städte und Gemeinden entgegengetreten werden. Stadtmarketing 
ist in diesem Zusammenhang nicht mehr als die Übertragung des 
betriebswirtschaftlichen Marketinggedankens auf kommunale Verwaltungen. Dieser 
Ansatz ist insofern partiell, da er sich ausschließlich auf die Verwaltung der Stadt 
konzentriert.  
 
                                                                                                                                      
34 Helbrecht (1994), S. 2. 
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2. Stadtmarketing als Programm zur wirtschaftlichen Wiederbelebung der Innenstädte: 
Dieser Ansatz kann in zweifacher Hinsicht als partiell identifiziert werden. Zum einen 
bezieht er sich nicht auf die Stadt als Gesamtheit, sondern legt den Fokus auf den 
Innenstadtbereich. Der, dieser Arbeit zugrunde legenden Begriffsdefinition folgend, 
kann man diesbezüglich von City-Marketing sprechen. Zum anderen wird 
ausschließlich der wirtschaftliche Sektor betrachtet. Im Rahmen dieses Ansatzes wird 
Stadtmarketing als Standortmarketing für die Innenstadt, mit dem Ziel der 
Wirtschaftsförderung, interpretiert. Die Geburtsstunde dieses Ansatzes lag in der 
zunehmenden Verödung amerikanischer Innenstädte. Man versuchte daraufhin mittels 
Anwendung ökonomischer Prinzipien dieser Verödung dauerhaft entgegenzuwirken.  
 
3. Stadtmarketing als Ansatz zur Vermarktung von Wirtschaftsstandorten: Diese dritte 
Form der Interpretation von Stadtmarketing richtet sich primär auf die Vermarktung von 
Städten als Wirtschaftsstandorte. Hierbei steht zumeist ökonomisches Kalkül im 
Mittelpunkt und weniger die Vorteile einer langfristigen Ausrichtung eines 
professionellen Stadtmarketings. Dieser Ansatz geht insofern über den zuvor definierten 
hinaus, da nicht nur Innenstädte, sondern Städte als Gesamtheit betrachtet sowie 
vermarktet werden. Der Fokus wird dabei ausschließlich auf den wirtschaftlichen Sektor 
gelegt, die zahlreichen weiteren Anspruchsgruppen einer Stadt bleiben unberücksichtigt.    
 
4. Stadtmarketing als Ansatz zur Erhöhung der touristischen Attraktivität von Städten: Der 
letzte partielle Ansatz, der hier noch kurz vorgestellt werden soll, zielt ebenfalls auf die 
Vermarktung eines kommunalen Standorts ab, jedoch stellen hierbei die Touristen die 
zentrale Zielgruppe dar. In der Theorie wird dieser Ansatz als zu restriktiv betrachtet, in 
der kommunalen Praxis finden sich jedoch noch einige Beispiele dieser 
Interpretationsweise. Vor allem kleinere Städte und Gemeinden mit hohem Freizeitwert 
und entsprechenden Infrastrukturen im Bereich des Fremdenverkehrs, welche ansonsten 
über gering ausgeprägte wirtschaftliche Strukturen verfügen, wenden Stadtmarketing 
zum Teil noch in dieser Form an.  
 
Nachfolgende Auflistung von Einzelzielen soll dem Leser demonstrieren, wie vielschichtig 
die Ziele sind, die mit Stadt- bzw. Ortsmarketing verfolgt werden: 
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 Die Stadt als Wohnort attraktiver machen 
 Das Image der Stadt verbessern 
 Wirtschaftsförderung zur Ansiedlung neuer Unternehmen durchführen 
 Die Stadt als Einkaufsort attraktiver gestalten 
 Die Attraktivität der Innenstadt bzw. des Zentrumsbereichs erhöhen 
 Für die Stadt werben 
 Den Handel in der Innenstadt fördern 
 Die Kooperation und Kommunikation öffentlicher und privater Akteure fördern 
 Private Akteure in die Stadtentwicklung einbeziehen 
 Die Stadt im Städtewettbewerb profilieren 
 Die besondere Identität der Stadt sichern und weiter ausbauen 
 Die Stadtentwicklung in ihrer gesamten Komplexität betrachten und bearbeiten 
 
1.5 Akteure 
Das Stadtmarketing basiert auf der Kooperation vieler Akteure, die Gestaltung der Stadt 
als Lebensraum ist nicht nur Aufgabe der Politik und Verwaltung, sondern jene der 
Einwohner und ansässigen Unternehmen. Die Verbesserung der Qualität der Stadt ist eine 
gemeinschaftliche Aufgabe, Stadtmarketing ist somit als kooperativer Prozess aller 
Akteure zu verstehen.   
 
Ins Stadtmarketing sind größtenteils folgende Personen und Gruppen integriert35:  
 
- Politik: Parteien sowie wichtige Entscheidungsträger wie z. B. Bürgermeister, 
Fraktions- und Ausschussvorsitzende  
Diese Akteure sind an allen Stadtmarketingprozessen, vor allem in der Initiierungsphase, 
beteiligt. Es kann jedoch festgehalten werden, dass diese weder unabhängige 
Funktionsträger noch ausschließlich der Sache dienende Mitbürger sind. Bürgermeister 
lassen bei ihren Verhaltensweisen die Wiederwahlchancen mit in den 
Entscheidungsprozess einfließen. Zusätzlich müssen diese als Verwaltungsvorstand den 
bürokratischen Gepflogenheiten gerecht werden und als Parteimitglieder die Programmatik 
und die internen Entscheidungswege respektieren. Parteipolitische Funktionsträger stehen 
im Vergleich zum Bürgermeister weniger in der Öffentlichkeit und sind in dieser Hinsicht 
freier bei der Ausübung ihrer Tätigkeit.  
                                             
35 BCSD (2002), S. 40. 
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- Verwaltung: führende Vertreter 
Stadtmarketingorganisationen sind Heute zumeist typische Public-Private-Partnership-
Organisationen. Die öffentliche Hand ist hierbei zumeist mit einem Anteil von 51 % 
beteiligt und somit in einer dominanten Stellung. Insofern sind die führenden 
Verwaltungsebenen (neben politischen Vertretern) die strategisch bedeutendste Gruppe im 
Stadtmarketing. Gründe dafür, weshalb die Städte die Mehrheit an den 
Stadtmarketingorganisationen halten, liegen in deren Macht- und Einflussbereich. Private 
Geldgeber sind zwar willkommen, jedoch dürfen diese den Entscheidungsprozess nicht 
bestimmen. Die Gefahr liegt hierbei darin, dass durch mangelnde Zielvereinbarungen und 
Aufgabenabgrenzungen interne Macht- und Verteilungskämpfe entstehen, um damit die 
eigene Organisation zu stärken.  
 
- Andere: Werbegemeinschaften, große Unternehmen, Kulturorganisationen, Medien 
und Bürger  
Werbegemeinschaften bestehen in den meisten Gemeinden in Form von 
Interessensgemeinschaften des innerstädtischen Einzelhandels. Diese versuchen, die Städte 
im Wettbewerb mit der "grünen Wiese" und anderen Städten zu stärken. Ihre gehobene 
Bedeutung für das Stadtmarketing liegt in der Wichtigkeit des Wirtschaftssektors für die 
Bürger einer Stadt begründet.   
An einer „wirtschaftlich starken“ Stadt sind des Weiteren vor allem größere Unternehmen 
interessiert. Kulturorganisationen treten hingegen weniger aus wirtschaftlichen Gründen 
für einen Stadtmarketingprozess ein, sondern erhoffen sich dadurch die Stadt kulturell 
aufzuwerten.  
Eine funktionierende Bürgerbeteiligung ist bei Stadtmarketingprojekten in der 
kommunalen Praxis eher selten zu finden. Bürger sind zwar eine wichtige Zielgruppe, als 
Akteure spielen sie jedoch zu meist nur eine Nebenrolle. Der Grund dafür liegt in erster 
Linie darin, dass Kostenminimierung und Routine im Vordergrund stehen, „schlanke“ 
Beteiligungs- und Mitwirkungsverfahren sind gewünscht, Bürgerbeteiligung würde hierbei 
„stören“. Des Weiteren ist es sehr schwierig, breite Bevölkerungsgruppen am 
Stadtmarketingprozess zu beteiligen, ohne diesen zu stark zu „zerfasern“. 
Basisdemokratisches Vorgehen und Einbezug aller Bürger ist selbst in sehr kleinen 
Gemeinden nahezu unmöglich. Es ist illusorisch davon auszugehen, dass sich sämtliche 
Bürger sich für die Stadt interessieren und bei deren Gestaltung aktiv mitwirken wollen.  
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In der kommunalen Praxis wird oftmals zwischen „Pflicht“- und „Kürpartnern“ 
unterschieden36. Die „Kürpartner“ sind der erweiterte Kreis der Akteure, die vor allem 
während der Konzeptionsphase an Bedeutung gewinnen, da es hier um die Erschließung 
möglichst vieler kreativer Potenziale sowie der Gestaltung einer Vielzahl von 
Handlungsfeldern geht. In dieser Phase sollte der Kreis der Akteure soweit wie möglich 
ausgedehnt werden. In diesem Zusammenhang sei jedoch auf die Schwierigkeit eines auf 
Kommunikation basierenden Prozesses hingewiesen. Es sollten zwar möglichst viele 
Akteure mitwirken, die Zahl der Teilnehmer an Arbeitskreisen sollte jedoch gering 
gehalten werden, um effektives Arbeiten zu ermöglichen. In der kommunalen Praxis 
besteht hierbei die Gefahr, dass im Abwägen zwischen den zu beteiligenden Personen und 
Gruppierungen jene vom Prozess ausgeschlossen bleiben, die ökonomisch von 
"geringerer" Bedeutung sind. 
 
In der Umsetzungsphase sollte wieder verstärkt eine personelle Konzentration erfolgen. 
Viel wichtiger als die Funktion der am Prozess mitwirkenden Personen sind jedoch deren 
Wille und Fähigkeit, sich aktiv für das Stadtmarketing einzusetzen.  
„Tragend für den Prozess ist es, dass Personen zusammenkommen, die mit der ganzen 
Kraft ihrer Persönlichkeit als Motor späterer Tätigkeit dienen und arbeiten“.37   
 
1.6 Organisation 
Stadtmarketing hat, wie bereits erwähnt, kein vordefiniertes zeitliches Ende und 
dementsprechend ist eine adäquate Implementierung zwingend erforderlich. Es muss ein 
rechtlicher und organisatorischer Rahmen gefunden werden, innerhalb dessen die 
Gemeinde sowie private Akteure zusammenarbeiten können. In diesem Zusammenhang 
gibt es jedoch keine Patentlösungen, da jede Stadt unter eigenen Rahmenbedingungen 
ihren Stadtmarketingprozess durchführt. Es können jedoch einige wichtige Parameter 
benannt werden, die eine rechtliche Institutionalisierung aufweisen sollten38:  
 Gewährleistung genügender Flexibilität hinsichtlich der zu realisierenden Aufgaben 
und Arbeitsweisen 
 schnelle und problemlose Abstimmung zwischen den Beteiligten 
 eindeutige Regelungen bezüglich der Verantwortlichkeit und 
 klare Haftungsregelungen bei investiv ausgerichteten Vorhaben 
                                             
36 Grabow, Hollbach-Grömig (1998), S. 72. 
37 Grabow, Hollbach-Grömig (1998), S. 72. 
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Trägerschaft und Organisationsstruktur werden vorrangig von drei Faktoren bestimmt: der 
jeweiligen Zielstellung, dem personellen Engagement vor Ort und der jeweiligen 
Projektphase in welchen sich das Stadtmarketing befindet39.  
 
Viele Gemeinden prüfen gegenwärtig die Möglichkeit einer eigenständigen 
Institutionalisierung von Stadtmarketing, da40: 
- bisherige Förderprogramme und Fördermittel auslaufen  
- das Stadtmarketingprojekt am Übergang von der Konzeptions- zur Umsetzungsphase 
steht 
- die Städte das Stadtmarketing in eigener Regie über das Ende der externen Beratung 
hinaus fortsetzen wollen. 
 
In der kommunalen Praxis lassen sich folgende „vier“ Organisationsformen 
unterscheiden41:  
1. Verankerung der Trägerschaft bei der Stadtverwaltung 
2. Arbeitsgemeinschaft/Arbeitskreis 
3. Eingetragener Verein 
4. Gesellschaft mit beschränkter Haftung (GmbH) 
 
Neben diesen Grundformen finden sich jedoch zusätzlich noch so genannte 
„Kombinationsmodelle“.  
Bezüglich des organisatorischen Aspekts ist zwischen zwei Formen der 
Institutionalisierung von Stadtmarketing zu unterscheiden. Zum einen ist die Organisation 
des Marketingprozesses zu regeln, in welchen die Verantwortlichen der verschiedenen 
Phasen sowie die Kooperationspartner festgelegt werden. Zum anderen stellt sich 
anschließend die Frage der langfristigen Institutionalisierung, im Sinne der Wahl einer 
geeigneten Rechtsform für die Organisation welche für das Stadtmarketing verantwortlich 
ist42. Die Wahl der Rechtsform wirkt sich unmittelbar auf die innere Ordnung der 
Trägerorganisation aus. Die Organisationsform im Prozessverlauf zu ändern ist möglich 
und wird in der kommunalen Praxis auch des Öfteren durchgeführt, vor allem beim 
                                                                                                                                      
38 Hatzfeld, Junker (1994), S. 11. 
39 Wiechula (2000), S. 40. 
40 Beyer (1995), S. 1. 
41 Wiechula (2000), S. 41. 
42 Bornemeyer (2002), S. 32. 
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Übergang von einer Projektphase in die nächste. Nachfolgende Tabelle fasst die Vor- und 
Nachteile der vier genannten Organisationsformen zusammen.   
 
Organisationsform Vorteile Nachteile 
Stadtverwaltung 




 Unmittelbare politische 
Einbindung 
 Die „Angst“ der Wirtschafts-
treibenden, dass die Neutralität 
des Stadtmarketings verloren 
geht 
 Fehlende Einbindung Privater 
 Mangelnde Marktorientierung 
und Flexibilität der 
Verwaltungsstrukturen 
 Akzeptanz der Stadtverwaltung 
bei lokalen Akteuren oft gering 




 Beteiligung aller 
gesellschaftlichen Gruppen 
ohne Formalitäten möglich 
 Unterliegt kaum juristischen 
Zwängen und Regeln 
 Hohe Flexibilität 
 Geringe Kosten (Mitglieder 
arbeiten zum Teil ehrenamtlich) 
 Geringe Verpflichtungen 
 Finanzierung bleibt meist 
unverbindlich 
 Konsensprinzip bringt Gefahr 
der „endlosen Debatten“ 
Eingetragener Verein  
(e. V.) 
 Einfache und bekannte 
Handhabe der Rechtsform 
 Unbürokratischer Erwerb von 
Mitgliedschaften 
 Grundfinanzierung durch 
Mitglieder (genießen 
steuerliche Vorteile) 
 Hohes Maß an Unabhängigkeit 
von Kommunalpolitik und 
Verwaltung 
 Hohe Flexibilität und geringer 
Kostenaufwand 
 Verbot der Gewinnorientierung 
beim gemeinnützigen Verein 
 Problematik der nicht 
vorhandenen Haftungsgrenzen 
beim gewerblichen Verein 










möglichkeiten und größere 
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Handlungsspielräume 
 Klare Haftungsbegrenzung 
Aufnahmemöglichkeiten für 
Einzelpersonen und kleine 
Institutionen 
 Höhere Kosten für Personal und 
Räumlichkeiten 
Tabelle 1: Vor- und Nachteile der verschiedenen Organisationsformen im Stadtmarketing43 
 
1.7 Finanzierung 
Jedes Stadtmarketing benötigt eine solide Finanzierung. Ohne die nötigen finanziellen 
Mittel sind Stadtmarketingprozesse nicht realisierbar. In der kommunalen Praxis ist diese 
Problematik vor allem aufgrund der prekären Haushaltslage der Gemeinden, ein 
Hauptgrund für das Fehlen bzw. den "Abbruch" von Stadtmarketingaktivitäten.  
Stadtmarketing verfolgt das Ziel, möglichst viele Akteure am Prozess zu beteiligen. Private 
Akteure können sich einbringen und profitieren zumeist von den 
Stadtmarketingaktivitäten. Dementsprechend ist es sinnvoll und notwendig, dass sich diese 
privaten Akteure an der Finanzierung beteiligen. In diesem Zusammenhang spricht man 
heute häufig vom so genannten „Public Private Partnership“, ein Begriff, welcher aus dem 
angloamerikanischen Raum stammt und mittlerweile auch im deutschsprachigen Raum 
geläufig ist. Durch eine entsprechende Finanzierung von privater Seite steigt auch das 
Interesse, dass die finanziellen Mittel erfolgreich eingesetzt werden.  
 
Stadtmarketing ist ein kontinuierlicher Prozess, unabhängig davon welcher Ansatz gewählt 
wird. Es handelt sich um einen zyklischen Prozess der von der Bestandsaufnahme, 
Zielbestimmung, Projektformulierung bis hin zur Umsetzungskontrolle reicht. Aus diesem 
Grund ist es wichtig, langfristig eine Finanzierung des Projekts zu sichern, um 
Planungssicherheit zu schaffen.  
Die langfristigen Finanzierungsmöglichkeiten für das Stadtmarketing sind eng verbunden 
mit der gewählten Form der Institutionalisierung. Während zu Beginn der Tätigkeiten viele 
Projekte bei der Finanzierung von öffentlichen Fördermitteln profitieren, muss langfristig 
eine finanzielle Eigenständigkeit erreicht werden44. Bereits bei der Anstoßfinanzierung 
durch die öffentliche Hand müssen frühzeitig Finanzierungskonzepte für die Zeit nach 
deren Auslaufen ausgearbeitet werden.  
Nachfolgend werden die möglichen Finanzierungsquellen für das Stadtmarketing kurz 
dargestellt.  
                                             
43 In Anlehnung an Wiechula (2000), S. 41 ff.; Zerres, Zerres (2000), S. 32. 
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Finanzierungsquelle Anmerkung 
Fördermittel EU/Staat/Region 
Insbesondere in der Anfangsphase des Projektes 
verfügbar; keine langfristige Finanzierungsquelle 
Vereinsbeiträge 




Zweites Element einer Grundfinanzierung; lokal 
unterschiedliche Bereitschaft zur finanziellen 
Beteiligung 
Kommunale Zuschüsse 
Zentrales Element einer Grundfinanzierung; abhängig 
von der Haushaltslage; sollte langfristig kalkulierbar sein 
Übernahme kommunaler Dienstleistungen 
Gewinnorientiertes Angebot kommunaler 
Dienstleistungen; eng verknüpft mit der Form der 
Institutionalisierung 
Eigenwirtschaftliche Tätigkeit 
Angebot von Serviceleistungen gegen Entgelt; eher 
geringer Beitrag 
Einnahmen aus Veranstaltungen 
Unregelmäßige Einnahmen für die 
Stadtmarketingorganisation als Veranstalter oder als 
Gebühren von privaten Veranstaltern 
Projektbezogenes Sponsoring 
Unterstützung einzelner Projekte durch Unternehmen im 
Rahmen ihrer Öffentlichkeitsarbeit 
Tabelle 2: Finanzierungsquellen für das Stadtmarketing45 
 
1.8 Prozess 
Ein Stadtmarketingprozess beginnt mit einer Anschubphase, welche Entscheidungsträger 
initiieren und in denen erste "vage" Zielsetzungen formuliert werden. Hier wird der 
normative Rahmen für das Stadtmarketing gelegt, welcher jedoch im Einzelfall sehr 
unterschiedlich ausfallen kann. 
 
1.8.1 Analyse 
Die Analysephase dient der genauen Bestimmung der Ist-Situation einer Stadt bzw. 
Gemeinde und dient als Ausgangssituation für die anschließende Planung. Die wichtigsten 
und am häufigsten angewandten Instrumente sind hierbei Situations- und Imageanalysen. 
Die Marktforschung steht in dieser Phase im Mittelpunkt. SWOT-Analysen, in denen die 
Stärken und Schwächen sowie Chancen und Risiken der Gemeinde ermittelt werden, sind 
das am häufigsten in der kommunalen Praxis angewandte Instrument dieser Analysephase. 
Neben dieser anfänglichen Analysephase bedarf es der laufenden Überwachung der 
                                                                                                                                      
44 Bornemeyer (2002), S. 35. 
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Rahmenbedingungen in denen sich eine Gemeinde befindet, um auf deren Veränderungen 
rechtzeitig reagieren zu können.  
 
 Chancen Risiken  
Stärken 
Ermittlung von Standortstärken, 
welche durch zukünftige Chancen 
weiter ausgebaut werden können 
Ermittlung von Standortstärken, 
welche von zukünftigen Risiken 
bedroht sind 
Schwächen 
Ermittlung von Standortschwächen, 
durch die zukünftige Chancen nicht 
wahrgenommen werden können 
Ermittlung von Standortschwächen, die 
durch zukünftige Risiken noch 
verstärkt werden können 
Tabelle 3: Grundschema einer SWOT-Analyse im Stadtmarketing46 
 
1.8.2 Konzeption 
Diese Konzeptionsphase entspricht begrifflich weitgehend der strategischen 
Marketingplanung und wird in die Zielformulierung und die Strategieentwicklung 
untergliedert47. Neben den bereits erwähnten Zielvorstellungen, die bei den Initiatoren von 
Stadtmarketing vorhanden sind, ergeben sich aus der durchgeführten Situationsanalyse 
konkrete Stadtmarketingziele. Diese Ziele dienen als Grundlage für die Entwicklung der 
Strategien.  
Gewöhnlich schließt sich an die Phase der Informationsbeschaffung und -analyse die 
Ausarbeitung des Stadtmarketingzielsystems an. Es werden hierbei in der Regel zuerst 
Oberziele formuliert die es anschließend gilt, in Teil- und Unterziele zu konkretisieren. In 
der kommunalen Praxis werden hierbei zumeist eine Vision und ein Leitbild ausgearbeitet, 
welche die Grundlage für die Strategieformulierung bilden. Weitere Schlagwörter sind 
hierbei "Corporate Identity", Marktsegmentierung und Zielgruppenabgrenzung. 
Die Stadtvision beschreibt (unter Einbeziehung der vorhandenen Traditionen) die aktuellen 
Stärken unter Berücksichtigung der (absehbaren) Zukunftstrends48.  
Die Corporate Identity (im städtischen Kontext) umfasst das Selbstverständnis einer Stadt 
nach innen und außen auf Basis festgelegter Zielsetzungen49. Sie unterstützt die 
Identifikation der Bürger mit "ihrer" Stadt (Wir-Gefühl) und ermöglicht eine einheitliche 
Präsentation der Stadt nach außen.  
                                                                                                                                      
45 In Anlehnung an: Bornemeyer (2002), S. 36. 
46 Klee, Meissner, Wiedmann (2002), S. 43. 
47 Pfaff-Schley (1997), S. 45.  
48 Meffert (1989), S. 277. 
49 Bertram (1995), S. 34. 
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In der Phase der Strategieentwicklung werden aus der Situationsanalyse mittel- oder 
langfristig wirkende Entscheidungen über den Einsatz von Marketinginstrumenten 
getroffen und daraus Stadtmarketingziele abgeleitet. Es geht hier zumeist um langfristige 
Verhaltensweisen in einem bestimmten Handlungsfeld und um den Aufbau der 
notwendigen Ressourcen und Fähigkeiten, welche in einem Wettbewerbsvorteil der Stadt 
münden sollten50.  
Es geht in diesem Zusammenhang darum, Stärken aufzubauen, Schwächen zu vermeiden, 
Kräfte zu konzentrieren sowie Synergien herzustellen und zu nutzen. Diese Ausarbeitung 
von Strategien mündet in einer Ausgestaltung des Marketingmixes, welcher an der 
Schwelle zwischen strategischer und operativer Marketingplanung steht.  
 
1.8.3 Leitbild 
Während der Unternehmenskulturbewegung Mitte der 80-er Jahre des 20 Jahrhunderts 
entfalteten Leitbilder ihre große Popularität und fanden zunehmend Verbreitung in der 
betriebswirtschaftlichen Praxis. Mit deren Hilfe wurde versucht, eine langfristig orientierte 
Unternehmenskonzeption zu entwickeln welche einen Orientierungsrahmen für 
strategische Entscheidungen liefern sollte. In der wissenschaftlichen Diskussion gibt es 
eine Fülle an verschiedenartigen Definitionen des Begriffs, im Rahmen dieser Arbeit wird 
die folgende gewählt51:  
Das Leitbild einer Organisation formuliert kurz und prägnant den Auftrag (Mission), die 
strategischen Ziele (Vision) und die wesentlichen Orientierungen für Art und Weise ihrer 
Umsetzung (Werte). Es soll damit allen Organisationsmitgliedern eine einheitliche 
Orientierung geben und die Identifikation mit der Organisation unterstützen. Es ist 
wesentliches Element einer Corporate Identity. 
 
Leitbilder sind somit auf der Ebene des normativen Managements angesiedelt, welche sich 
mit den allgemeinen Zielen der Organisation sowie mit den Normen, Prinzipien und 
Spielregeln beschäftigen. Sie werden häufig als „realistische Utopien“ bezeichnet, da sie 
Wunschvorstellungen darstellen, die jedoch einen Bezug zu den realen Gegebenheiten 
aufweisen sollten.  
 
                                             
50 Pfaff-Schley (1997), S. 47. 
51 URL 3. 
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Im Wesentlichen soll das Leitbild folgende Fragen beantworten52:  
- Wer ist die Stadt? 
- Was will die Stadt? 
- Wie kommt die Stadt dorthin? 
- Welche Maßnahmen werden dafür beschlossen? 
 
Es geht also vorrangig um die Bewusstmachung und die Abstimmung langfristiger 
Zielvorstellungen vor dem Hintergrund der bereits durchgeführten Situationsanalyse.  
 
Im Rahmen der Stadtmarketingkonzeption übernehmen Leitbilder mehrere Funktionen53:  
- Orientierungs- und Koordinationsfunktion: In einer arbeitsteiligen Organisation 
ermöglichen sie eine effektive und zielorientierte Integration und Koordination von 
Einzelbeiträgen  
- Ganzheitliche Integrationsfunktion: Mit Hilfe von Leitbildern werden die Interessen 
der Einzelnen Gruppen zum Wohl des Ganzen überwunden, was zu einer 
ganzheitlichen Integration beiträgt 
- Leitbilder benennen, strukturieren und gewichten die Aufgabenfelder der 
Stadtentwicklung 
- Leitbilder tragen zur Imagebildung und Wettbewerbspositionierung bei  
- Motivationsfunktion: Leitbilder schaffen Identifikation und motivieren somit alle 
Beteiligten zum Handeln 
 
In der Stadtmarketingliteratur wird die Erarbeitung eines Leitbildes idealtypischer weise 
unter Mitwirkung aller Akteure gefordert. In der kommunalen Praxis wird dieser 
Forderung aus pragmatischen Gründen nicht immer nachgegangen. Die Fülle der Akteure 
macht deren Einbindung in den Prozess nahezu unmöglich, es wird jedoch versucht, so 
viele wie möglich zu involvieren. Dies geschieht im Leitbildprozess, dessen Ziel die 
Herstellung eines Konsenses über die Wünsche, Aufgaben und Ziele der Stadtentwicklung 
ist. Dieser Prozess soll bei den Bürgern eine Diskussion über die Zukunft der Stadt in Gang 
setzten, um auf gemeinsamer Basis möglichst viele für eine aktive Mitarbeit zu gewinnen. 
In der kommunalen Praxis werden dazu häufig Bürgerforen als Partizipationsplattform im 
Leitbild-Prozess eingerichtet. Es werden zumeist in moderierten Prozessen die Stärken und 
Schwächen der Stadt sowie die zu erreichenden Entwicklungsziele herausgearbeitet. In 
                                             
52 Konken (2004), S. 198. 
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kleineren, thematisch gegliederten Arbeitskreisen wird die inhaltliche Arbeit vertieft. 
Träger des gesamten Diskussions- und Entscheidungsprozesses sind Politik und 
Verwaltungsführung54. 
Das Leitbild ist die Zielvorgabe und Arbeitsgrundlage für den Stadtmarketingprozess.   
 
 
Abbildung 4: Das Leitbild im Stadtmarketing55 
 
Es gibt kein Patentrezept für die Formulierung und Gestaltung von Leitbildern. Leitbilder 
befinden sich immer im Spannungsfeld von inhaltsloser und gehaltvoller Formulierung56. 
Vor allem in Hinblick auf eines der zentralen Ziele des Stadtmarketings, der Positionierung 
des Produktes „Stadt“, ist ein unverwechselbares Leitbild von besonderer Bedeutung. In 
der kommunalen Anwendung finden sich jedoch häufig schön artikulierte Worthülsen ohne 
Inhalt. Dies liegt zum einen an der Schwierigkeit des Einsatzes dieses Instruments und zum 
anderen an der mangelnden Kreativität und Methodenkenntnis bei deren Ausarbeitung. Als 
Formale Anforderungen bei der Ausarbeitung eines Leitbildes für die Stadt können 




- Realisierbarkeit  
- Langfristigkeit und 
- Konsensfähigkeit 
                                                                                                                                      
53 Balderjahn (2000), S. 5 f.  
54 Hohn (2006), S. 37. 
55 Eigene Darstellung in Anlehnung an: Töpfer (1997), S. 37. 
56 Bleicher (1994), S. 53. 
57 Bleicher (1994), S. 51.  
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Zur erfolgreichen Konzeption eines Leitbildes werden in der Literatur noch zahlreiche 
weitere Voraussetzungen diskutiert, welche jedoch an dieser Stelle nicht weiter ausgeführt 
werden, da sie den Rahmen dieser Arbeit sprengen würden.  
 
Mit Abschluss der Leitbilderstellung ist die Arbeit für die Stadt jedoch bei weitem noch 
nicht getan, jetzt beginnt die Herausforderung, dieses Leitbild nach außen und innen zu 
vermitteln, damit dieses auch „gelebt“ wird. Dies wird in der Realisationsphase vollzogen. 
 
1.8.4 Realisation 
In der Realisationsphase geht es um die operative Stadtmarketingplanung, welche den 
Einsatz des kurzfristigen Marketingmix präzisiert. Auf diese Detailplanung folgt dann die 
Umsetzung der getroffenen Maßnahmen und ein Marketingkontrollprozess, welcher sich 
nicht nur auf die Kontrolle ob bzw. inwieweit die inhaltlichen Ziele erreicht wurden, 
sondern auf den gesamten Stadtmarketingprozess bezieht. Im Vordergrund steht dabei die 
Ursachenanalyse einer nicht zufrieden stellenden Zielerreichung, um die inhaltliche Arbeit 
und das Verfahren zu verbessern. Von der Marketingkontrolle zu unterscheiden ist 
Marketingcontrolling, dessen Aufgabe es ist, das Marketingmanagement zu informieren 
und durch die Bereitstellung von Koordinations- und Planungsinstrumenten zu 
unterstützen. Das Controlling überprüft kontinuierlich alle Strukturen und Funktionen des 
Marketingmanagements.  
Aus der Umsetzung des Stadtmarketingkonzepts ergeben sich in der Regel 
Situationsveränderungen, welche im Rahmen der Kontrolle und des Controllings bestimmt 
werden. Damit auf diese veränderten Umweltbedingungen adäquat reagiert werden kann, 
müsste wieder ein neuer Prozess gestartet werden. 
 
1.8.5 Kontrolle 
Seit Ende der 1980er Jahren wurden im deutschen Sprachraum eine Vielzahl von 
Instrumenten der betriebswirtschaftlichen Marketingforschung und -planung auf städtische 
Belange übertragen. Trotzt der großen Popularität des Stadtmarketings in der Praxis liegen 
bis dato nur wenige Ansätze zur Untersuchung dessen Erfolges vor. Der Bereich der 
Marketingerfolgskontrolle fand bisher wenig Beachtung, es mangelt an Kriterien zur 
Beurteilung des Stadtmarketingerfolges. 
 
 - 32 -
Im unternehmerischen Marketingprozess lassen sich, vereinfacht dargestellt, die drei 
Phasen Analyse, Planung und Kontrolle unterscheiden58. Die Erfolgskontrolle ist somit ein 
wesentlicher und unabdingbarer Bestandteil eines jeden Marketingprozesses und in 
weiterer Konsequenz eines jeden Stadtmarketingprozesses. Diese Notwendigkeit der 
Konkretisierung und Kontrolle des Marketingerfolgs wurde bereits sehr früh von einigen 
Autoren auch für den städtischen Kontext gefordert59. Um eine langfristige Unterstützung 
durch Mittelgeber sicherzustellen, sind Maßnahmen zur Messung des Erfolges der 
Aktivitäten im Stadtmarketing unerlässlich. Das alleinige Vorhandensein von 
Stadtmarketing und die Umsetzung einzelner Maßnahmen, was bereits in einigen Fällen als 
„Erfolg“ gewertet wird, ist für die Begründung eines weiteren Mitteleinsatzes 
unzureichend60.  
Zur Gewinnung privater Sponsoren und Förderer erscheint es unabdingbar, den Erfolg von 
Marketingaktivitäten deutlich sichtbar zu machen.  
 
In Literatur und Praxis wurden bisher nur vereinzelt Ansätze zur Erfolgskontrolle im 
Stadtmarketing diskutiert. Eine Beurteilung des Gesamterfolges erfolgt hierbei zumeist 
über ausgewählte Indikatoren oder Kennzahlen (z. B. Frequenzmessungen und 
Fahrgastzählungen als Grundlage für die Bestimmung bereichsspezifischer Kennzahlen). 
Darüber hinaus kommt der Kosten-Nutzen-Analyse (bei Veranstaltungen) und der 
Conjoint-Analyse zur Erfolgskontrolle von Marketingaktivitäten im Bereich Tourismus, 
zumindest in der Literatur, eine hohe Bedeutung zu61. Grund für die anfängliche 
Vernachlässigung der Erfolgskontrolle im Stadtmarketing waren die fehlenden Kriterien 
zur Konkretisierung des Erfolgs sowie das fehlende Instrumentarium zur Durchführung 
dieser Erfolgskontrolle.62  
 
Einen der ersten Ansätze zur Bewertung des Gesamterfolges von 
Stadtmarketingaktivitäten, welcher in Theorie und Praxis Eingang fand und in den letzten 
Jahren diskutiert und weiterentwickelt wurde, ist der von Bornemeyer aus dem Jahre 2002. 
Die Zielsetzung dieser Arbeit ist die Identifikation von Erfolgsfaktoren des 
Stadtmarketings, sowie darauf aufbauend, die Ableitung einer möglichen Erfolgskontrolle. 
Bornemeyer wählte eine betriebswirtschaftliche Erfolgsfaktorenforschung als Ansatzpunkt 
                                             
58 Meffert (1989), S. 274. 
59 Grabow, Hollbach-Grömig (1998), S. 81 f. 
60 Pal, Sanders (1997), S. 73. 
61 BCSD (2002), S. 100. 
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für die Entwicklung eines Kontrollinstruments. Diese geht davon aus, dass trotz der 
Mehrdimensionalität und Multikausalität des Unternehmenserfolges einige wenige 
Einflussfaktoren über den Erfolg oder Misserfolg entscheiden63. Die 
Erfolgsfaktorenforschung zielt darauf ab, die zentralen Determinanten des 
Unternehmenserfolges, die so genannten Erfolgsfaktoren, zu ermitteln.  
 
Bornemeyer erarbeitete auf der Basis des neuen Bezugsrahmens für die 
Erfolgsfaktorenforschung im Stadtmarketing ein Hypothesensystem zu potentiellen 
Erfolgsfaktoren, welches als Ausgangspunkt für die empirische Untersuchung diente, an 
der sich 280 deutsche Städte und Gemeinden beteiligten. Ausgehend von den Ergebnissen 
dieser empirischen Studie wurde ein Kontrollinstrument entwickelt. Die Darstellung dieses 
Kontrollinstruments würde den Rahmen dieser Arbeit sprengen, nachfolgend sollen 
deshalb in stark verkürzter Art und Weise das Vorgehen und die  Errungenschaften dieser 
Arbeit benannt werden64.  
 
Bornemeyer überführte das bereits genannte Hypothesensystem in ein Kausalmodell des 
Stadtmarketingerfolgs, welches einen Einblick in die Ursache- und Wirkungsbeziehungen 
zwischen den Einfluss- und Maßgrößen des Stadtmarketingerfolgs liefert. Um die 
Unterschiede zwischen den erfolgreicheren und weniger erfolgreicheren 
Stadtmarketingprojekten zu ermitteln, wurde eine Diskriminanzanalyse durchgeführt, in 
welcher die vier herausgearbeiteten Erfolgsgrößen isoliert und simultan berücksichtigt 
wurden. Anhand dieser Ergebnisse konnten, unter Berücksichtigung des bereits 
abgeleiteten Kausalmodells, die Faktoren „Handlungsorientierung“, „inhaltliche Basis“, 
„Kommunikation“ sowie „Haltung der Stadtverwaltung“ identifiziert werden. Ausgehend 
von diesen Ergebnissen, erarbeitet Bornemeyer ein Kontrollinstrument für das 
Stadtmarketing. Anhand der erarbeiteten Klassifikationsfunktionen können 
Stadtmarketingprojekte mit relativ geringem Aufwand als erfolgreich oder weniger 
erfolgreich klassifiziert werden. 
 
1.9 Internationaler Vergleich 
Wie bereits in Kapitel 1.1 angeführt, liegen die Ursprünge von Stadt- und Ortsmarketing in 
den USA. Mitte der 1980-er Jahre "entdeckten" auch die ersten deutschen Städte jenes 
                                                                                                                                      
62 Hollbach, Grömig (1998), S. 159. 
63 Hoffmann (1986), S. 832.  
64 Bornemeyer (2002), S. 208 f.  
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Instrument. Daher nimmt das Stadt- und Ortsmarketing in Deutschland in vorliegendem 
Working Paper eine zentrale Stellung ein. Des Weiteren wird erörtert, inwiefern das 
Verständnis dieses Instruments in Österreich und der Schweiz von jenem in Deutschland 
abweicht. Besonderes Augenmerk wird dabei auf das Herausarbeiten von 
Gemeinsamkeiten sowie prägnanten Unterschieden gelegt. Grundlage für die 
nachfolgenden Ausführungen bilden Umfragen des Deutschen Instituts für Urbanistik (in 
Zusammenarbeit mit der Bundesvereinigung für City- und Stadtmarketing Deutschland) 
zum Thema Stadtmarketing.65 Im Jahre 2004 wurden 339 Städte und Gemeinden in 
Deutschland befragt, darunter alle Städte mit mehr als 50.000 Einwohnern sowie eine 
Stichprobe von Gemeinden zwischen 10.000 und 50.000 Einwohnern. Geantwortet haben 
223 Städte, was einer Rücklaufquote von ca. 66 %66 entspricht. Es wurde darüber hinaus in 
Zusammenarbeit mit der InterUrban AG in Zürich und der Altstadt Salzburg Marketing 
GmbH eine vergleichbare Umfrage in der Schweiz und Österreich mit dem Ziel der 
Bestandsaufnahme und des Vergleichs zwischen den Ländern durchgeführt. Es wurden 
hierbei jeweils die 150 bevölkerungsreichsten Städte und Gemeinden beider Länder befragt 
(die Rücklaufquote lag hierbei bei ca. 48 %). 
Anfangs der 1990-er Jahre stieg die Anzahl der Städte, die Stadtmarketing in der ein oder 
anderen Form "anwandten", sprunghaft an. Nachfolgende Abbildung gibt einen Überblick 
über die Verbreitung von Stadtmarketing in der kommunalen Praxis im Zeitverlauf.  
 
 
Abbildung 5: Verbreitung des Stadtmarketing nach Beginn der Aktivitäten67 
                                             
65 Durchgeführt im Jahr 1994 sowie 2004. 
66 URL 4. 
67 Birk, Grabow, Hollbach-Grömig (2006), S. 82.  
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Abbildung 5 verdeutlicht anschaulich die kontinuierlich steigende Verbreitung des 
Instruments Stadtmarketing seit dessen "Aufkommen" Mitte der 80-er Jahre.  
So beschäftigen sich knapp 80 % der befragten Städte in Deutschland mit Stadtmarketing. 
Des Weiteren ist erkennbar, dass die Verbreitung von Stadtmarketing in der Schweiz 
zeitlich "versetzt" stattfand. 
 
Neben der unterschiedlichen Verbreitung von Stadtmarketing in Deutschland, Österreich 
und der Schweiz lässt sich auch eine zum Teil unterschiedliche Akzentuierung feststellen.  
Die Themenfelder überschneiden sich teilweise, es gibt jedoch auch einige Unterschiede 
im internationalen Vergleich. 
 
 
Abbildung 6: Themenfelder des Stadtmarketings in Deutschland68 
 
Wie aus Abbildung 6 ersichtlich ist, sind die wichtigsten Themenfelder bzw. -bereiche im 
Stadtmarketing aus Sicht "Deutscher" Städte der Fremdenverkehr, Öffentlichkeitsarbeit, 
Kultur, Freizeit/Sport sowie Stadtentwicklung bzw. -planung. 
Aus Sicht der "Schweizer" Befragten gehören das Stadtimage, Wohnen, 
Öffentlichkeitsarbeit, Gewerbe/Industrie, Kultur sowie Verkehr zu den wichtigsten 
Themenfeldern im Stadtmarketing (Abbildung 7).  
 
                                             
68 Birk, Grabow, Hollbach-Grömig (2006), S. 95. 
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Abbildung 7: Themenfelder des Stadtmarketings in der Schweiz69 
 
In Österreich wurde der Einzelhandel von den Befragten als das wichtigste Themenfeld 
bewertet (Abbildung 8). Auf den nächsten "Plätzen" folgen das Stadtimage, 
Öffentlichkeitsarbeit, Kultur, Gastronomie sowie der Fremdenverkehr. 
 
 
Abbildung 8: Themenfelder des Stadtmarketings in Österreich70 
 
Stadtmarketing basiert auf der Kooperation mehrerer Akteure wobei Initiativen zur 
Initiierung eines Stadtmarketingprozesses in den meisten Fällen von der Politik und der 
Verwaltung ausgehen.  
 
                                             
69 Birk, Grabow, Hollbach-Grömig (2006), S. 95. 
70 Birk, Grabow, Hollbach-Grömig (2006), S. 96. 
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Abbildung 9: Beteiligte Akteure71 an der Erarbeitung des Stadtmarketing72 
 
Aus Abbildung 9 ist ersichtlich, dass die Stadtverwaltung in fast allen Städten bei der 
konkreten Erarbeitung des Stadtmarketingkonzepts mitwirkt. Des Weiteren ist in den 
meisten Städten auch der örtliche Einzelhandel intensiv beteiligt, teilweise auch die 
Hotellerie, das Gastgewerbe, Vertreter aus dem übrigen Dienstleistungssektor sowie 
Industrie- und Gewerbeunternehmen. In rund 50 % aller Fälle beteiligt sich die politische 
Ebene (Stadtrat) an der Erarbeitung des Stadtmarketingkonzeptes mittels formalen 
Ratsbeschluss. Die Bevölkerung wird nur in jedem fünften Prozess in die Erarbeitung des 
Stadtmarketingkonzeptes eingebunden.  
 
 
Abbildung 10: Organisationsformen des Stadtmarketing73 
                                             
71 Die Kategorie Bürgerinitiative/Bevölkerung wurde bei der Umfrage von 1994 nicht abgefragt.  
72 Grabow, Hollbach-Grömig (1998), S. 71. S. a. Birk, Grabow, Hollbach-Grömig (2006), S. 101. 
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Zur Realisierung der Stadtmarketingaktivitäten haben sich in Deutschland, Österreich und 
der Schweiz verschiedene Organisationsmodelle herausgebildet (Abbildung 10).  
Aus Abbildung 10 wird die starke Führungsrolle der öffentlichen Hand in der Schweiz 
ersichtlich, da die Stadtverwaltung in ca. 75 % der Prozesse die Trägerschaft übernimmt. 
In Österreich ist jener Wert deutlich geringer. Die Stadtverwaltung ist in Österreich nur in 
jedem siebten Prozess alleiniger Träger der Aktivitäten, was auf eine höhere Bereitschaft 
zu kooperativen "Wegen" im Stadtmarketing schließen lässt. Häufig tritt die 
Stadtverwaltung als einer von mehreren Akteuren auf, wobei die Trägerschaft von 
Vereinen oder GmbHs übernommen wird.  
Weitere wichtige Organisationsformen (vor allem in Deutschland und Österreich) sind der 
eingetragene Verein und die GmbH. Wenige Städte organisieren ihre 
Stadtmarketingaktivitäten in „lockeren“ Formen der Zusammenarbeit wie z. B. 
Interessensgemeinschaften, Arbeitskreisen oder losen Verbänden. 
 
Die Ziele bzw. Schwerpunkte die im Rahmen eines Stadtmarketingprozesses gesetzt 
werden, weisen auch länderspezifische Unterschiede auf. So werden als oberste Ziele in 
der Schweiz zumeist die Attraktivitätssteigerung der Stadt als Wohnort, 
Imageverbesserungen sowie Wirtschaftsförderungen zur Ansiedlung neuer Betriebe 
genannt. Im Vergleich dazu wird der Wirtschaftsförderung sowie der 
Attraktivitätssteigerung als Wohnort in Deutschland und Österreich eine geringere 
Bedeutung beigemessen. In Österreich und Deutschland lassen sich ähnliche Zielsetzungen 
im Stadtmarketing erkennen. Die Attraktivität der Stadt erhöhen, die Innenstadt fördern 
sowie für die Stadt werben sind hierbei jeweils die zentralen Ziele. Die Abbildungen 11, 12 
und 13 geben die wichtigsten Ziele des Stadtmarketings in Deutschland, Österreich und der 
Schweiz wider.  
 
                                                                                                                                      
73 Birk, Grabow, Hollbach-Grömig (2006), S. 105. 
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Abbildung 11: Ziele von Stadtmarketing (Schweiz)74 
 
 
Abbildung 12: Ziele von Stadtmarketing (Deutschland)75 
 
                                             
74 Birk, Grabo, Hollbach-Grömig (2006), S. 89. 
75 Birk, Grabow, Hollbach-Grömig (2006), S. 90. 
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Abbildung 13: Ziele von Stadtmarketing (Österreich)76 
 
Als direkte Folge der Schwerpunktsetzung des Stadtmarketings in der Schweiz sind die 
wichtigsten Zielgruppen potentielle „Einwanderer“, die Wohnbevölkerung der Stadt und 
die ansässige Wirtschaft. Man zielt stark auf die Wohn- und Lebensqualität der Städte und 
Gemeinden ab, die Förderung des Bevölkerungswachstums ist Bestandteil eines jeden 
zweiten Stadtmarketing-Prozesses – ein Thema, das dem Stadtmarketing Österreichs und 
Deutschlands "fremd" ist77.  
 
 
Abbildung 14: Räumliche Bezugsebenen im Stadtmarketing78 
 
                                             
76 Birk, Grabow, Hollbach-Grömig (2006), S. 91. 
77 Birk, Grabow, Hollbach-Grömig (2006), S. 94. 
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Im Kapitel 1.2 wurde aufgezeigt, wie vielfältig der Begriff des Stadtmarketings verwendet 
wird. Nur wenige Prozesse beziehen sich auf die Stadt in ihrer gesamten Ausdehnung. Die 
Mehrzahl der Stadtmarketinginitiativen setzen zusätzliche Schwerpunkte auf die Innenstadt 
oder beziehen die Region mit ein.  
Aus Abbildung 14 ist ersichtlich, dass Stadtmarketingprozesse in der Schweiz räumlich 
eher "weiter gefasst" sind und sich fast immer auf die gesamte Stadt oder die Region 
beziehen. In Österreich und Deutschland fokussiert sich das Stadtmarketing hingegen auf 
die Innenstädte. Der Bezugsebene der Region wird weniger Beachtung geschenkt.  
Die Probleme, mit welchen sich die Städte in der Schweiz konfrontiert sehen, 
unterscheiden sich nur geringfügig von denen der jeweiligen Nachbarländer. Festzuhalten 
gilt, dass es mit Stadtmarketing nur bedingt gelingt, auf den zunehmenden 
interkommunalen Wettbewerb zu reagieren. Nur 20 % der befragten Städte in der Schweiz 
gaben an, dass sich durch den Einsatz von Stadtmarketing deren Wettbewerbsfähigkeit 
bzw. Wettbewerbsposition verbessert hat, während in Österreich und Deutschland jener 
Wert deutlich höher liegt79. Dies ist insofern überraschend, da diese "Problematik" einer 
der Hauptgründe für das Aufkommen und den Einsatz von Stadtmarketing darstellt.  
 
Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass das Stadtmarketing in Österreich jenem 
in Deutschland in vielerlei Hinsicht "ähnelt", während das Stadtmarketing in der Schweiz 
sich in einigen Kernpunkten wesentlich davon unterscheidet. Zwei Unterschiede sind dabei 
besonders hervorzuheben.  
Zum einen weichen die Prozessinhalte des Stadtmarketings wesentlich voneinander ab, da 
das Stadtmarketing in der Schweiz vor allem die Verbesserung der Wohn- und 
Lebensqualität der Städte und Gemeinden zum Ziel hat, während beim Stadtmarketing in 
Österreich der Einzelhandel und in Deutschland die Stadtentwicklung/Stadtplanung sowie 
die Wirtschaft (Einzelhandel) im Mittelpunkt stehen.  
Zum anderen gibt es Unterschiede im Rollenverständnis der öffentlichen Verwaltung. 
Stadtmarketing wird in Deutschland und Österreich als kooperatives Instrument der 
Stadtentwicklung gesehen. Die öffentliche Hand gibt zugunsten einer breiten Kooperation 
die Führungsrolle im Stadtmarketingprozess häufig ab. In der Schweiz gilt Stadtmarketing 
zugleich als Führungsinstrument der öffentlichen Verwaltung. Entsprechend hoch ist der 
Aufwand von Seiten der Stadtverwaltung um diese zentrale Rolle einnehmen zu können 
und entsprechend gering die Beteiligung Privater am Stadtmarketing. 
                                                                                                                                      
78 Birk, Grabow, Hollbach-Grömig (2006), S. 98. 
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1.10 Aktuelle Entwicklungen 
Stadt- und Ortsmarketing ist seit dessen Aufkommen in den 1980er Jahren einem stetigen 
Wandel unterworfen. In Wechselwirkung von Theorie und Praxis entwickelten sich diese 
Instrumente als Antwort auf die sich stetig verändernden Umweltbedingungen. 
Nachfolgend sollen kurz die wichtigsten aktuellen Entwicklungstrends aufgezeigt sowie 
ein Ausblick auf das Stadtmarketing der Zukunft gewagt werden. 
 
1.10.1 Ergebnisorientierung 
In der kommunalen Praxis des Stadtmarketings tritt zunehmend eine Ergebnisorientierung 
in den Mittelpunkt der Aufmerksamkeit. Während in der Vergangenheit verstärkt darauf 
abgezielt wurde, durch zahlreiche Bürgerforen und die Ausarbeitung von Visionen für eine 
„Aufbruchsstimmung“ zu sorgen und die Partizipation möglichst vieler Bürger zu 
gewährleisten, geht es nun zunehmend um die Erzielung konkreter Ergebnisse. Es gilt, 
durch das Aufzeigen der Resultate, die durch Stadtmarketing erzielt wurden, die 
Investitionen der öffentlichen Hand und der privaten Wirtschaftssubjekte zu rechtfertigen. 
In diesem Zusammenhang kann auch die Forderung nach genauer und sorgfältiger 
personeller, organisatorischer und finanzieller Planung genannt werden, welche in der 
wissenschaftlichen Diskussion zum Stadtmarketing gefordert wird. Die Forderung 
erwächst aus der empirischen Beobachtung, dass ein hoher Anteil der "gescheiterten" 
Stadtmarketingprozesse auf eine mangelhafte Planung zurückzuführen ist80. 
 
Die Umfrage des Deutschen Instituts für Urbanistik aus dem Jahr 2004 zum aktuellen 
Stand des Stadtmarketings in Deutschland bestätigt den Trend, dass Stadtmarketing im 
Vergleich zu 1995 pragmatischer und umsetzungsorientierter geworden ist. Es geht 
vielfach nicht um den großen Wurf sondern um die Durchführung vieler kleiner und großer 
Projekte. Diese Tendenz zum „partiellen Stadtmarketing“ lässt sich auch am Typ des 
rudimentären Stadtmarketings erkennen. Während 1995 bei der Umfrage nur 24 % 




                                                                                                                                      
79 Birk, Grabow, Hollbach-Grömig (2006), S. 111. 
80 BCSD (2002), S. 6. 
81 Birk, Grabow, Hollbach-Grömig (2006), S. 131. 
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1.10.2 Zielfindung 
Stadtmarketingprozesse beginnen vielfach mit einem starken Engagement, welches im 
Laufe der Zeit in vielen Fällen immer stärker nachlässt. Gründe dafür gibt es zahlreiche, 
die zwei wichtigsten seien kurz erwähnt. Zum einen werden sie häufig nicht mit den 
entsprechenden Ressourcen personeller und finanzieller Art ausgestattet, um diese 
Prozesse erfolgreich durchführen zu können. Zum anderen verursachen diese Prozesse 
enorme Transaktionskosten (z. B. Informations- und Kommunikationskosten), um die 
Beteiligten oder mögliche Partner von einem zielgerichteten Prozess zu überzeugen. In 
vielen Fällen entstehen im Laufe der Zeit Zielkonflikte zwischen den Interessensgruppen, 
die nicht mehr ausgeräumt werden können und den Stadtmarketingprozess zum Stillstand 
bringen. Um dies zu verhindern wird von Seiten der Stadtmarketingtheorie gefordert, 
Anreiz- und Sanktionierungssysteme, welche auf entsprechende, prozessunterstützende 
Verhaltensweisen der Entscheidungsträger abzielen, einzusetzen82. 
 
1.10.3 Strategische Ausrichtung 
Derzeit wird in der Theorie und Praxis die Kritik geäußert, Stadtmarketing leiste einen zu 
geringen Beitrag zur strategischen Ausrichtung der Stadtentwicklung. Dies lässt sich auch 
an den Umfragewerten der DIFU-Studie ablesen, in der nur ein Fünftel der befragten 
Städte angaben, Stadtmarketing leiste einen erfolgreichen Beitrag zur strategischen 
Ausrichtung der Stadtentwicklung83. Es wird eine zunehmende Abkehr von kurzfristig 
orientierten Maßnahmen, hin zu mittel- bis langfristig angelegten kommunalpolitischen 
Konzepten und Strategien gefordert.  
 
Aus systemtheoretischer Sicht ist Stadtmarketing nichts anderes als eine 
Anpassungsleistung von Städten und Gemeinden an die Anforderungen ihrer Umwelt. 
Durch die Zunahme der Umweltkomplexität und Dynamik müssen diese 
Anpassungsleistungen immer schneller und effektiver erfolgen um erfolgreich auf die 
technologischen, ökonomischen und sozialen Entwicklungen reagieren zu können. Unter 
diesen Prämissen ist es sinnvoll, nicht ziel- und planlos zu agieren, sondern mit Strategien 
zu arbeiten. Strategien sind Maßnahmen zur Sicherung des langfristigen Erfolgs eines 
Unternehmens84. Stadtmarketing ist zunehmend gefordert, die wichtigen Erfolgspotenziale 
                                             
82 BCSD (2002), S. 46. 
83 Leppa et. al. (2005), S. 31. 
84 Bea, Haas (2001), S. 50. 
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zu mobilisieren und in Erfolgsfaktoren umzuwandeln. Hierbei ist die strategische 
Ausrichtung hin zu langfristigen Erfolgspotenzialen und Faktoren von besonderer 
Bedeutung und wird dadurch selbst zum Erfolgsfaktor. Umweltanalyse, Situationsanalyse, 
Leitbilddefinition und Zielformulierung sowie Handlungsstrategie und Maßnahmenpakete 
sind Phasen des strategischen Planungsprozesses, welche auf ihre Wirkung bezüglich der 
Umsetzungserfolge von Stadtmarketing noch nicht positiv nachgewiesen werden konnten. 
Es ist jedoch empirisch belegt, dass erfolglose Stadtmarketingprojekte auf dieses Rückgrat 
überdurchschnittlich häufig verzichtet haben, während es bei erfolgreichen Projekten 
überdurchschnittlich häufig anzutreffen ist85.  
 
1.10.4 Ausblick 
Was bedeuten diese Entwicklungen für die Zukunft des Stadtmarketings? Die Gemeinden 
haben bisher bewiesen, mit Stadtmarketingeinrichtungen flexible wie effiziente Angebote 
für Problemlösungen bereitstellen zu können. Diese Wandlungs- und Anpassungsfähigkeit 
werden die Gemeinden in Zukunft aufgrund der fortschreitenden Umweltkomplexität noch 
dringender als bisher benötigen. Dieser Problem-, Anpassungs- und Handlungsdruck wird 
die Bedeutung des Stadtmarketings für Gemeinden steigern. Gleichzeitig wird es jedoch 
aufgrund der Dauerkrise der kommunalen Finanzlage zu Budgetmitteleinsparungen 
kommen, mit welchen sich insbesondere die Stadtmarketingorganisationen 
auseinandersetzen werden müssen. Es ist damit zu rechnen, dass prozessual integrierte 
Querschnittsaufgaben, die nicht zum Kerngeschäft der öffentlichen Hand oder privaten 
Betrieben gehören, weniger finanzielle Unterstützung erhalten werden. 
 
Perspektivisch lässt sich für das Stadtmarketing der Zukunft das Modell eines 
strategischen, integrierten Stadtmanagements zeichnen, welches auf verschiedenen Ebenen 
mit unterschiedlichem Aktionsradius Initiativen unter Beteiligung der jeweils inhaltlich 
und räumlich relevanten Akteure initiiert und über Netzwerke und Marktkommunikation 
organisiert86.  
 
Die anfänglich vertretene Idee, Stadtmarketing als marktorientierte Führung und Dach aller 
Aktivitäten und Funktionen in einer Gemeinde umzusetzen ist gescheitert, jedoch ist 
                                             
85 Birk, Grabow, Hollbach-Grömig (2006), S. 285. 
86 Birk, Grabow, Hollbach-Grömig (2006), S. 316. 
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daraus eine Dynamik in Richtung einer strategischen, kooperativen und partizipativen 
Stadtentwicklung entstanden87. 
 
In Zukunft werden Lagegunst, strukturelle Bedingungen für die Wirtschaft, touristische 
Attraktionen und die städtebauliche Ausgangssituation die Marktposition einer Gemeinde 
wesentlich beeinflussen. Zunehmend wichtigen Einfluss wird jedoch das Management 
dieser Gemeinden einnehmen. Nur durch entsprechendes Management können in Zukunft 
die zusätzlichen Ressourcen mobilisiert und gebündelt werden, welche im Kampf um 
Wettbewerbsvorteile entscheidend sind88.  
 
Von den vorhandenen Stadtmarketingtypen ist der umfassende, integrativ und strategisch 
ausgelegte am besten dazu geeignet, zusätzliche Handlungsressourcen auszuschöpfen und 
vorhandene Ressourcen besser auf die Erfolgsfaktoren an den Märkten zu konzentrieren. 
Dieser Typus sorgte bei der DIFU-Umfrage für die höchsten Zufriedenheitswerte im 
Hinblick auf strategische Ausrichtung, Stärkung der Innovations- und Handlungsfähigkeit, 
Motivation und Beteiligung der Bürger. Dennoch arbeitet derzeit nur jede fünfte Stadt mit 
diesem umfassenden Ansatz, da dieser weitaus anspruchsvoller, aufwändiger und 
langfristig angelegt ist. Es ist jedoch mit einer steigenden Bedeutung dieses umfassenden 
Ansatzes zu rechnen, welche aus dem zunehmendem Handlungsdruck, der Zur 
Kenntnisnahme der erfolgreichen Umsetzungsbeispiele und der zunehmenden Erfahrung 
mit strategischen Prozessen erwächst89.  
 
 
                                             
87 Birk, Grabow, Hollbach-Grömig (2006), S. 316. 
88 Bleicher (2004), S. 19. 
89 Birk, Grabow, Hollbach-Grömig (2006), S. 317. 
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Ziel der empirischen Untersuchung ist es, eine Bestandsaufnahme zum Stadt- und 
Ortsmarketing in Südtirol zu erheben. 
Mit Hilfe der empirischen Untersuchung sollen folgende Sachverhalte geklärt werden:  
- Inwiefern strategische Planung und Marketinginstrumente in Südtirols Gemeinden 
angewandt werden  
- Inwiefern Stadt- und Ortsmarketing von Seiten der Südtiroler Gemeinden bewusst 
betrieben wird und 
- Inwiefern die Umsetzung von Stadt- und Ortsmarketing in jenen Südtiroler 
Gemeinden voranschreitet, in denen Marketinginstrumente bewusst eingesetzt werden  
 
Da von den 116 Gemeinden Südtirols nur acht den Status einer Stadt haben, liegt der 
Fokus der Untersuchung auf der Thematik des Ortsmarketings. Die Landeshauptstadt 
Bozen wird in der Untersuchung nicht berücksichtigt, da dort seit einigen Jahren eine 
strategische Stadtentwicklungsplanung durchgeführt wird und sie zudem mit ca. 100.000 
Einwohnern die mit Abstand bevölkerungsreichste Gemeinde Südtirols ist, weshalb eine 




Abbildung 15: Anzahl der Gemeinden in den verschiedenen Einwohnergruppen90 
 
                                             
90 URL 5. 
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Abbildung 16: Wohnbevölkerung in den verschiedenen Einwohnergruppen91 
 
Um die beabsichtigte Bestandsaufnahme in den Südtiroler Gemeinden durchführen zu 
können, wurde ein Fragebogen, welcher dreizehn Fragen beinhaltete, ausgearbeitet. Darin 
wurden, unter anderem, folgende Sachverhalte abgefragt:  
- Werden Ortsmarketingaktivitäten umgesetzt und falls ja, wann wurde mit diesen 
begonnen? 
- Welche Initiativen im Bereich des Ortsmarketings gibt es? 
- Welche Ziele werden verfolgt? 
- An welche Zielgruppen richtet sich das Ortsmarketing? 
- Wer ist Träger der Tätigkeiten?  
- Wer ist am Ortsmarketing beteiligt? 
- Wie erfolgt die Finanzierung?  
- Welche Probleme und Erfolge gibt es im Zusammenhang mit dem Ortsmarketing? 
 
Der komplette Fragebogen im genauen Wortlaut findet sich im Anhang. Ausgewählte 
Ergebnisse der Befragung werden im Kapitel 2.4 (Ergebnisse) präsentiert und diskutiert.  
 
2.2 Methodik 
Die Bestandsaufnahme zum Stadt- und Ortsmarketing in Südtirol erfolgte mittels 
Fragebogenerhebung auf Ebene der Gemeinden. Es wurde für eine „Vollerhebung“ optiert, 
weshalb die Fragebögen an sämtliche 116 (Mit Ausnahme der Landeshauptstadt Bozen) 
Gemeinden Südtirols mittels E-Mail verschickt wurden, wobei die 22 einwohnerreichsten 
                                             
91 URL 5. 
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Gemeinden Südtirols (mit Ausnahme der Landeshauptstadt Bozen) noch zusätzlich 
persönlich kontaktiert wurden, um die Rücklaufquote zu erhöhen.  
Die Auswahl der Ansprechpartner gestaltete sich schwierig, da die Kompetenzen zum 
Stadt- und Ortsmarketing in den einzelnen Gemeinden nicht immer klar ersichtlich bzw. 
abgegrenzt sind, oder zum Teil auch komplett fehlen. Zu Beginn wurde versucht 
abzuklären, ob die Stadt- bzw. Ortsmarketingtätigkeiten einem eigenen Träger (z. B. 
Abteilung in der Verwaltung, Verein, GmbH u. a.) übertragen wurden. War dies der Fall, 
so wurde der Fragebogen an den obersten Verantwortlichen dieser Trägerorganisation 
geschickt. Aufgrund der speziellen Anwendung von Ortsmarketing in Südtirol, welche in 
der Auswertung der Fragebögen noch genauer besprochen wird, gab es jedoch nur in den 
wenigsten Fällen eine eigene Trägerorganisation für Stadt- bzw. Ortsmarketingaktivitäten. 
Konnte keine solche Trägerorganisation identifiziert werden, wurde in einem nächsten 
Schritt ermittelt, wer auf politischer Ebene für das Stadt- bzw. Ortsmarketing 
verantwortlich ist. In jenen Fällen, in denen Stadt- bzw. Ortsmarketing in den 
Zuständigkeitsbereich eines politischen Referenten fiel, wurde diesem der Fragebogen 
zugeschickt. Dies war in der überwiegenden Mehrzahl der „größeren“ (über 4.000 
Einwohner) Gemeinden der Fall. War kein politischer Referent explizit fürs Stadt- bzw. 
Ortsmarketing zuständig, wurde dem Bürgermeister der Gemeinde der Fragebogen 
zugesandt. Dies war in der überwiegenden Mehrzahl der „kleineren“ (unter 4.000 
Einwohnern) Gemeinden der Fall.  
 
Um die Rücklaufquote, die traditionell bei dieser Art der Erhebung gering ist, zu erhöhen, 
wurde dem Ansprechpartner neben der traditionellen Form der schriftlichen Beantwortung 
des Fragebogens und der anschließenden Übermittlung per Post noch eine weitere 
Möglichkeit zur Antwort gegeben und zwar mittels Online-Fragebogen. Da fast 
ausschließlich politischen Entscheidungsträgern die Beantwortung des Fragebogens oblag, 
wurde bewusst auf eine Authentifizierung verzichtet. Ausgehend von der Prämisse, dass 
solche Entscheidungsträger wenig Zeit zur Verfügung haben um sich an solchen Umfragen 
zu beteiligen, sollten keine weiteren Hürden geschaffen werden, welche sich negativ auf 
die Rücklaufquote ausgewirkt hätte.  
 
2.3 Schwierigkeiten und Grenzen der Erhebung 
Das Hauptproblem bei der durchgeführten Erhebung zum Stadt- und Ortsmarketing in 
Südtirol lag, wie bereits ausführlich im Rahmen dieser Arbeit besprochen, in der 
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Begrifflichkeit der Thematik. Für beide Konzepte gibt es in der Literatur keine Einigkeit 
darüber, wie diese einheitlich verstanden werden sollen. Stadt- und Ortsmarketing werden 
einmal breiter einmal weniger breit, einmal tiefer einmal weniger tief definiert und 
verstanden. In der kommunalen Praxis setzt sich diese Unklarheit nicht nur fort, sondern 
wird aufgrund verschiedener Einflussfaktoren noch verstärkt. Des Weiteren kann davon 
ausgegangen werden, dass einige Gemeinden zwar Ortsmarketingaktivitäten betreiben, 
sich dessen aber nicht bewusst sind, während andere Gemeinden Aktivitäten unter dem 
Deckmantel des Ortsmarketings durchführen, welche jedoch wenig damit zu tun haben.  
Aus dieser begrifflichen „Unschärfe“ erwuchs für die vorliegende Befragung das Problem, 
über welche Fragestellungen man Zugang zu den zu ermittelnden Sachverhalten erhält. Es 
wurde versucht, durch folgende präzise und leicht verständliche Definition von 
Ortsmarketing (am Beginn des Fragebogens) den Befragten eine klare Vorstellung davon 
zu geben, was Gegenstand der Untersuchung ist.    
Ortsmarketing wird hier verstanden als die zielgerichtete und nachhaltige Entwicklung des 
Ortes. Es geht dabei um Themen wie die Schaffung eines positiven Images, die Belebung 
der Ortszentren, Ansiedlung von Unternehmen, Attraktivitätssteigerung als Wohn- und 
Wirtschaftsstandort, Leitbildentwicklung u.v.m. 
 
Eine weitere Schwierigkeit bei der Untersuchung lag in der Heterogenität der Gemeinden 
begründet. Die Bevölkerungsanzahl der einzelnen Gemeinden schwankt von 192 
Einwohner (Gemeinde Waidbruck) bis 35.600 Einwohner (Gemeinde Meran). Neben der 
Bevölkerungsanzahl der Gemeinde können sich weitere Faktoren wie die geographische 
Lage, infrastrukturelle Gegebenheiten, politische Verhältnisse, Vereinstätigkeiten u. a. 
positiv oder negativ auf einen möglichen Ortsmarketingprozess auswirken. Der Fokus der 
Untersuchung lag jedoch nicht primär auf diesen Faktoren, sondern auf der Anwendung 
der Ortsmarketingaktivitäten an und für sich.  
 
2.4 Ergebnisse  
Nachfolgend sollen nun ausgewählte Ergebnisse der Befragung präsentiert und diskutiert 
werden. Von den 115 angeschriebenen Gemeinden beantworteten insgesamt 37 den 
Fragebogen vollständig, was einer Rücklaufquote von ca. 32 % entspricht. In der Kategorie 
der Gemeinden über 4.000 Einwohner, deren Ansprechpartner vorab telefonisch 
kontaktiert wurden, konnte eine signifikant höhere Rücklaufquote von ca. 64 % erreicht 
werden. Diesem Umstand wird auch in der Auswertung der Befragung Rechnung getragen, 
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indem der Fokus verstärkt auf die Gruppe der größeren Gemeinden Südtirols gelegt wird. 
Nachfolgende Abbildung zeigt die Rücklaufquote aufgegliedert nach Einwohnergruppen, 
welche zu Beginn des Fragebogens abgefragt wurden.  
 
 
Abbildung 17: Rücklaufquote in den einzelnen Einwohnergruppen92 
 
Von den insgesamt 37 ausgefüllten Fragebögen wurden 23 Online beantwortet, während 
die restlichen 14 schriftlich ausgefüllt und per Post zurückgesandt wurden. 
Bezüglich des Umsetzungsstandes von Ortsmarketing in den Gemeinden kann festgehalten 
werden, dass die Mehrzahl der befragten Gemeinden (in ihrer Selbsteinschätzung) 
Ortsmarketingaktivitäten bereits umsetzen bzw. planen. Kritisch angemerkt sei hierbei die 
unterschiedliche Definition und Auffassung des Instruments seitens der kommunalen 
Entscheidungsträger in der Praxis. Es kann davon ausgegangen werden, dass einige der 
Befragten nicht die, dieser Arbeit zugrunde liegenden Definition von Ortsmarketing teilen, 
sondern das Instrument wesentlich restriktiver verstehen.  
Neun der 37 befragten Gemeinden planen die Einführung von Ortsmarketing in naher 
Zukunft, während elf Gemeinden sich nach eigenen Angaben weder derzeit noch in 
absehbarer Zukunft mit Ortsmarketing beschäftigen. Wie aus der Abbildung hervorgeht, 
beschäftigen sich größere Gemeinden in Südtirol wesentlich intensiver mit dem Instrument 
Ortsmarketing als die kleineren Gemeinden. Während von den 14 befragten größeren 
Gemeinden lediglich zwei (ca. 14 %) Ortsmarketing weder einsetzen noch planen, sind es 
bei den 23 befragten kleineren Gemeinden neun (ca. 40 %), welche nicht den Einsatz des 
Instruments in Erwägung ziehen. 
 - 51 -
 
Abbildung 18: Umsetzungsstand der Ortsmarketingaktivitäten93 
 
Betrachtet man die Verbreitung des Instruments in Südtirol, so lassen sich die ersten 
Initiativen auf Anfangs der 1990-er Jahre zurückverfolgen. Diesen „Pioniergemeinden“ 
folgten den Jahren danach jedoch nur wenige, Mitte der 1990er Jahre war die Anwendung 
von Ortsmarketing in Südtiroler Gemeinden äußerst selten. Nach den Ergebnissen der 
Befragung vollzog sich der „Take-Off“ des Ortsmarketings in Südtirol erst in den späten 




Abbildung 19: Verbreitung von Ortsmarketing in Südtirol nach Beginn der Aktivitäten94 
                                                                                                                                      
92 Eigene Darstellung 
93 Eigene Darstellung.  
94 Eigene Darstellung. 
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2.4.1 Initiativen  
Bei der Erstellung des Fragebogens wurde von der Prämisse ausgegangen, dass in der 
kommunalen Praxis das Verständnis von Ortsmarketing stark divergiert. Um unabhängig 
von der Eigenerklärung der Befragten herauszufinden, inwieweit Ortsmarketing in den 
Südtiroler Gemeinden praktiziert wird, wurde abgefragt, inwiefern einzelne Initiativen, 
welche aufgrund des in dieser Arbeit definierten Ortsmarketingverständnisses als 
Ortsmarketinginitiativen identifiziert werden können, von Seiten der Gemeinden 
durchgeführt werden. Bei diesen einzelnen Initiativen wurde zwischen „nicht geplant“, 
„geplant“, „laufend“ und „abgeschlossen“ unterschieden. Die Präsentation der Ergebnisse 
sämtlicher Initiativen würde den Rahmen dieser Arbeit sprengen, weshalb verkürzt auf 
einzelne, signifikante Ergebnisse eingegangen werden soll.  
 
Zu Beginn soll darauf eingegangen werden, inwiefern Analysen und Erhebungen in den 
Südtiroler Gemeinden Anwendung finden. Zu diesen gehören z. B. Stärken-/ 
Schwächenanalysen sowie Imageanalysen.   
 
 
Abbildung 20: Umsetzungsstand von Analysen und Erhebungen95 
 
Wie anhand der Abbildung ersichtlich ist, wurden in zwölf (ca. 33 %) der 37 befragten 
Gemeinden Analysen und Erhebungen bereits durchgeführt, wobei diese Analysen und 
Erhebungen jeweils als Grundlage für einen Ortsmarketingprozess angesehen werden 
können. 
In acht Gemeinden (ca. 21 %) werden laufend solche Analysen und Erhebungen 
durchgeführt, während fünf (ca. 14 %) die Durchführung derselben in naher Zukunft 
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planen. Da solche Analysen und Erhebungen zumeist am Anfang (bzw. bei einer 
Neuausrichtung) eines Ortsmarketingprozesses stehen, kann daraus abgeleitet werden, dass 
in Südtirol derzeit das Thema Ortsmarketing verstärkt Aufmerksamkeit findet und einige 
Prozesse jüngst initiiert wurden bzw. in naher Zukunft beginnen werden.   
Letztlich  erklärten 12 Gemeinden (ca. 33 %), dass sie weder Analysen und Erhebungen 
durchgeführt haben, noch dies in naher Zukunft planen.  
 
Werden die Ergebnisse nach kleineren und größeren Gemeinden aufgegliedert, ist 
eindeutig der erhöhte Einsatz von Analysen und Erhebungen in den größeren Gemeinden 
ersichtlich. Während in den Gemeinden mit mehr als 4.000 Einwohnern bereits jede zweite 
Gemeinde Analysen und Erhebungen durchgeführt hat, sind es bei den kleineren 
Gemeinden mit ca. 25 % deutlich weniger.  
  
Abbildung 21: Umsetzungsstand von Analysen 
und Erhebungen in Gemeinden unter 4.000 
Einwohnern96 
Abbildung 22: Umsetzungsstand von Analysen 
und Erhebungen in Gemeinden über 4.000 
Einwohnern97 
 
Als eine weitere Initiative im Bereich Ortsmarketing wurden Fragen bezüglich der 
Erarbeitung eines Leitbildes abgefragt. Im theoretischen Teil dieser Arbeit wurde bereits 
ausgeführt, dass das Leitbild idealtypischer weise die Zielvorgabe und Arbeitsgrundlage 
für einen Stadt- bzw. Ortsmarketingprozess darstellt.  
 
                                                                                                                                      
95 Eigene Darstellung. 
96 Eigene Darstellung. 
97 Eigene Darstellung. 
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Abbildung 23: Erarbeitung von Leitbildern98 
 
Wie aus obiger Abbildung ersichtlich ist, haben bisher „nur“ sechs der 37 befragten 
Gemeinden (ca. 16 %)ein Leitbild "fertig" ausgearbeitet. Neun  Gemeinden (ca. 24 %) sind 
derzeit damit beschäftigt, ein solches auszuarbeiten und weitere sechs Gemeinden (ca.  
16 %) werden in naher Zukunft mit der Ausarbeitung beginnen. Da die Erarbeitung eines 
Leitbildes in der Regel am Beginn eines Stadt- bzw. Ortsmarketingprozesses steht, 
bestärken diese Zahlen die bereits getroffene Aussage, dass in jüngster Vergangenheit 
einige Ortsmarketingprozesse initiiert wurden.  
In 16 der befragten Gemeinden (ca. 43 %) wurde weder Leitbild ausgearbeitet noch ist eine 
Ausarbeitung in Planung. 
 
  
Abbildung 24: Erarbeitungsstand von 
Leitbildern in Gemeinden unter 4.000 
Einwohnern99 
Abbildung 25: Erarbeitungsstand von 
Leitbildern in Gemeinden über 4.000 
Einwohnern100 
                                             
98 Eigene Darstellung. 
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Vor allem in kleineren Gemeinden spielen Kosten-Nutzen Überlegungen bei der 
Ausarbeitung eines Leitbildes (aufgrund des eingeschränkten finanziellen Spielraums) eine 
Rolle, da diese mit entsprechendem finanziellem und personellem Aufwand verbunden ist, 
den sich kleinere Gemeinden kaum leisten können. Des Weiteren gestaltet sich vor allem 
die praktische Ausarbeitung eines Leitbildes für eine kleinere Gemeinde schwierig. 
Welche Besonderheiten hat eine solche Gemeinde, auf dies sie ihr Leitbild aufbauen kann? 
Verfügt die Gemeinde über Alleinstellungsmerkmale im Vergleich zu den 
Nachbargemeinden? Kann ein erstelltes Leitbild anschließend auch „gelebt“ werden? 
Diese geschilderte Situation, in denen sich die kleineren Gemeinden befinden und die 
damit verbundenen Schwierigkeiten spiegeln sich auch in den Ergebnissen wider 
(Abbildung 24 und 25). Während von den größeren Gemeinden ca. jede vierte über ein 
Leitbild verfügt, ist es bei den kleineren Gemeinden nur jede zehnte. In den Gemeinden 
unter 4.000 Einwohnern ist eine Leitbilderstellung für über die Hälfte der Gemeinden (ca. 
55 %) nicht geplant, während in den Gemeinden über 4.000 Einwohnern nur ca. ein Viertel 
(ca. 27 %) eine solche Erstellung nicht in Erwägung zieht. Berücksichtigt man die oben 
genannten Schwierigkeiten, überrascht die relativ hohe Anzahl an Gemeinden, die eine 
Ausarbeitung eines Leitbildes nicht in Betracht ziehen, nicht.  
Als nächste Initiative werden die Umfrageergebnisse zur gezielten Wirtschaftsförderung 
auf Gemeindeebene in den befragten Gemeinden dargelegt. Vor allem in Hinblick auf ein 
erfolgreiches Standortmarketing ist eine gezielte Wirtschaftsförderung unabdingbar. 
Nach den Ergebnissen der Befragung führen 9 der befragten Gemeinden (ca. 24 %) laufend 
eine gezielte Wirtschaftsförderung auf Gemeindeebene durch, weitere 8 (ca. 21 %) planen 
dies in naher Zukunft zu realisieren, während die überwiegende Mehrheit von 20 
Gemeinden (ca. 54 %) dies nicht plant. 
 
                                                                                                                                      
99 Eigene Darstellung. 
100 Eigene Darstellung. 
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Abbildung 26: Umsetzungsstand gezielter Wirtschaftsförderung auf Gemeindeebene101 
 
Kritisch anzumerken ist hierbei, dass Wirtschaftsförderung sehr weitläufig interpretiert 
werden kann. Aus diesem Grund wurden im Fragebogen Beispiele gezielter 
Wirtschaftsförderung, wie z. B. Branchenmix gestalten, Leerstände vermindern, 
Magnetbetriebe ansiedeln etc. angeführt. Die relativ geringe Anzahl der Gemeinden, 
welche gezielt Wirtschaftsförderung auf deren Gebiet betreiben, lässt sich wieder zum Teil 
auf die Einwohnergröße zurückführen, wie aus den Abbildungen 27 und 28 ersichtlich ist. 
 
 
Abbildung 27: Umsetzungsstand der 
Wirtschaftsförderung in Gemeinden unter 4.000 
Einwohner102 
Abbildung 28: Umsetzungsstand der 
Wirtschaftsförderung in Gemeinden über 4.000 
Einwohner103 
 
                                             
101 Eigene Darstellung. 
102 Eigene Darstellung. 
103 Eigene Darstellung. 
 - 57 -
Während der Anteil der Gemeinden, die derzeit Wirtschaftsförderung auf Gemeindeebene 
betreiben, bei den kleineren (ca. 25 %) und größeren (ca. 27 %) Gemeinden annähernd 
gleich hoch ist, gibt es große Unterschiede bezüglich des zukünftigen Einsatzes des 
Instruments. Während in den Gemeinden mit mehr als 4.000 Einwohnern ca. 40 % der 
Gemeinden den Einsatz von Wirtschaftsförderung planen, sind dies in den kleineren 
Gemeinden lediglich fünf Prozent, die restlichen 70 % der Gemeinden unter 4.000 
Einwohnern ziehen eine solche Förderung auch in Zukunft nicht in Betracht.   
 
Als letzte Initiative wird die Zusammenarbeit der verschiedenen Vereine dargestellt. In 
Anbetracht des im Rahmen dieser Arbeit verfolgten integrativen und kooperativen 
Ansatzes von Stadt- bzw. Ortsmarketing und der in Südtirol wichtigen Bedeutung der 
Vereine, erscheint die Zusammenarbeit mit diesen eine wichtige Voraussetzung für die 
erfolgreiche Abwicklung eines Ortsmarketingprozesses zu sein. 
 
 
Abbildung 29: Zusammenarbeit der verschiedenen Vereine104 
 
Wie Abbildung 29 verdeutlicht, gibt es laut Meinung der Befragten in fast allen 
Gemeinden eine aktive Zusammenarbeit der verschiedenen Vereine. In Anbetracht der 
vielfach geäußerten Kritik, (seitens der leitenden Personen der verschiedenen 
Ortsmarketingprozesse) bezüglich der fehlenden Kooperationsbereitschaft der 
verschiedenen Akteure, ist dieses Ergebnis durchaus überraschend. Die Zusammenarbeit 
der verschiedenen Vereine scheint sich auf jene Aktivitäten zu konzentrieren, bei denen 
alle profitieren können. Stehen sich unterschiedliche bzw. gegensätzliche Interessen 
                                             
104 Eigene Darstellung. 
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gegenüber, gestaltet sich die Zusammenarbeit als wesentlich schwieriger, da nicht immer 
eine Kompromissbereitschaft vorhanden ist.  
 
Abschließend bleibt festzuhalten, dass sämtliche befragten Südtiroler Gemeinden 
Initiativen im Bereich Ortsmarketing durchführen, jedoch nur wenige ein breites Spektrum 
davon. Um die Frage "Inwiefern wird Ortsmarketing professionell betrieben" zu 
beantworten, bedarf es weiterer Daten, welche im Folgenden präsentiert werden.  
 
2.4.2 Finanzierung 
Wie an anderer Stelle dieser Arbeit noch näher erläutert wird, gehört das Fehlen von 
Finanzmitteln zu den am häufigsten genannten Problemen bei der Umsetzung von 
Ortsmarketing. Vor allem in kleineren und mittleren Gemeinden können 
Haushaltskonsolidierungsbestrebungen den Ortsmarketingprozess (zumindest 
vorübergehend) zum Stillstand bringen. 
 
Für die erfolgreiche Einführung von Ortsmarketing sind deshalb frühzeitige und langfristig 
ausgerichtete Planungen zur Finanzierung nötig. Diese finden in Südtirol jedoch bei 
weitem nicht immer statt. Dies liegt unter anderem daran, dass zu Beginn der Aktivitäten 
viele Ortsmarketingprojekte von öffentlichen Fördermitteln profitieren und noch keinen 
verstärkten Druck zur Akquisition von "privatem Kapital" verspüren. Um langfristig 
Ortsmarketingaktivitäten umsetzen zu können, bedarf es jedoch einer gewissen finanziellen 
Eigenständigkeit, welche aufgrund der prekären kommunalen Haushaltssituation nur über 
den Zugewinn privatwirtschaftlichen Kapitals erreicht werden kann. Die Einbeziehung 
privater Finanziers gelingt in der Regel nur dann, wenn diese sich einen konkreten Nutzen 
vom Ortsmarketing versprechen. Hierin liegt einer der Hauptgründe für die derzeit 
„geringe“ Verbreitung von Ortsmarketing in Südtirol, vielfach sehen private Akteure wie 
z. B. der Einzelhandel keine Notwendigkeit für die Initiierung eines Ortsmarketing-
prozesses bzw. sehen sich dafür nicht verantwortlich. 
 
Im Rahmen des Fragebogens wurde im Bereich Finanzierung abgefragt, ob die Gemeinde 
über ein eigenes Ortsmarketingbudget verfügt und wie die Finanzierung der 
Ortsmarketingaktivitäten erfolgt.  
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Abbildung 30: Anzahl der Gemeinden, welche über ein eigenes Ortsmarketingbudget verfügen105 
 
15 der 37 befragten Gemeinden (ca. 40 %) verfügen über ein eigenes Ortsmarketingbudget, 
welches dem Träger der Ortsmarketingaktivitäten zur Verfügung gestellt wird. Die 
Mehrzahl der befragten Gemeinden (ca. 60 %) verfügt hingegen über kein eigenes 
Ortsmarketingbudget. Dies kann sich nachteilig auf die Planbarkeit und Umsetzbarkeit von 
Ortsmarketingaktivitäten auswirken.  
 
Sofern die Befragten über ein eigenes Ortsmarketingbudget verfügten wurde abgefragt, 
wie sich dieses zusammensetzt. Abbildung 31 zeigt den durchschnittlichen prozentuellen 
Anteil der einzelnen Finanzierungsposten bei 15 der 37 befragten Gemeinden106.   
 
 
Abbildung 31: Zusammensetzung des Ortsmarketingbudgets nach Finanzierungsquellen107 
 
                                             
105 Eigene Darstellung. 
106 Die jeweils über ein eigenes Ortsmarketingbudget verfügen. 
107 Eigene Darstellung. 
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Knapp die Hälfte der finanziellen Mittel der jeweiligen Ortsmarketingbudgets steuern die 
Gemeinden aus ihren Haushalten bei. Weitere knapp 20 % werden durch öffentliche 
Gelder (EU, Staat, Land) finanziert. Die restlichen ca. 30 % werden durch private 
Investments abgedeckt. In Südtirol zeigt sich also noch klar die Rolle der öffentlichen 
Hand als Finanzgeber des Ortsmarketings. In sechs der 15 Ortsmarketingprozesse 
finanziert die öffentliche Verwaltung die entstehenden Aufwendungen im "Alleingang". In 
lediglich drei Fällen steuern private Kapitalgeber mehr als die Hälfte des Budgets bei, 
zumeist beläuft sich deren Beteiligung zwischen 20 % und 30 %. Es besteht in Südtirol 
also noch Aufholbedarf bezüglich der Einbindung privater Kapitalgeber bei der 
Finanzierung von Ortsmarketing.   
 
 
Abbildung 32: Finanzierung der Ortsmarketingaktivitäten108 
 
Bei Betrachtung der Finanzierung von Ortsmarketing in Südtirol lässt sich feststellen, dass 
diese in fast allen Gemeinden (ca. 84 %) projektbezogen von statten geht. Nur in sechs 
Gemeinden gibt es dafür einen einheitlichen Beitrag seitens der Gemeinde. Die 
projektbezogene Finanzierung von Ortsmarketingaktivitäten scheint im Zusammenhang 
mit der Forderung nach privater Beteiligung sinnvoll. Da es ohne Beteiligung von Seiten 
der Privatwirtschaft langfristig keine umfassenden Ortsmarketingaktivitäten geben kann, 
wird durch die projektbezogene Finanzierung die Bereitschaft von Seiten der Gemeinde 
zur Finanzierung von Ortsmarketingprojekten signalisiert. Diese Bereitschaft kann jedoch 
an Bedingungen geknüpft werden, so beteiligen sich einige Gemeinden z. B. nur dann an 
                                             
108 Eigene Darstellung. 
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einem Projekt, wenn dieses zu mindestens 50 % privatwirtschaftlich finanziert wird. 
Dadurch wird der Handlungsdruck auf private Akteure verstärkt. 
 
2.4.3 Organisation und Akteure 
Zur erfolgreichen Durchführung von Ortsmarketingaktivitäten bedarf es eines rechtlichen 
und organisatorischen Rahmens, innerhalb dessen die Gemeinde sowie private Akteure 
zusammenarbeiten können. Im Rahmen der Untersuchung wurde deshalb die Form der 
Institutionalisierung von Ortsmarketing in den betreffenden Gemeinden abgefragt. Als 
Vorauswahl wurden die im deutschsprachigen Raum am häufigsten vorkommenden 
Organisationsformen von Stadt- und Ortsmarketing gewählt, nämlich die Stadt- bzw. 
Gemeindeverwaltung, der Verein und die GmbH. Ergänzt wurden diese durch der in 




Abbildung 33: Träger der Ortsmarketingaktivitäten109 
 
Das Ergebnis der Befragung nach dem Träger der Ortsmarketingaktivitäten liefert 
eindeutige Ergebnisse. Die klar dominierenden Formen der Trägerschaft von 
Ortsmarketingaktivitäten (in Südtiroler) Gemeinden sind die Gemeindeverwaltung und der 
Verein, wobei hierbei fast ausschließlich der Tourismusverein genannt wird. Nur in einer 
der befragten Gemeinden ist eine Genossenschaft für die Ortsmarketingaktivitäten 
zuständig, während die GmbH sowie Medienpartnerschaften als Träger überhaupt nicht 
vorkommen. In fünf Gemeinden gibt es keinen offiziellen Träger von Ortsmarketing, hier 
                                             
109 Eigene Darstellung. 
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wird das Ortsmarketing hauptsächlich von einzelnen Personen (Bürgermeister, Referenten) 
getragen.  
Die dominierende Stellung der Gemeindeverwaltung und der Tourismusvereine lässt sich 
auf verschiedene Ursachen zurückführen. Zum einen ergreifen in Südtirol (wie auch im 
übrigen deutschsprachigen Raum) zumeist politische Entscheidungsträger die Initiative zur 
Initiierung eines Ortsmarketingprozesses. Da diese in der Regel auch beim weiteren 
Prozessverlauf mitbestimmen wollen, wird die Trägerschaft des Ortsmarketings an die 
Stadtverwaltung oder den Tourismusverein delegiert um eine politische Einflussnahme 
gewährleisten zu können. Die Gefahr in diesem Zusammenhang besteht darin, dass der 
Ortsmarketingprozess von politischen Überlegungen dominiert wird und Entscheidungen 
mehr aus politischem Kalkül als zum „Wohle“ des Prozesses (bzw. der Gemeinde) 
getroffen werden.    
Zum anderen ist die Trägerschaft durch die Gemeindeverwaltung und die 
Tourismusvereine vor allem eine pragmatische Lösung. Es kann dadurch auf eine bereits 
funktionierende Infrastruktur und vorhandenes Know-how zurückgegriffen werden. Vor 
allem für kleinere und mittelgroße Gemeinden, wie sie in Südtirol vorkommen, ist dies 
aufgrund ihrer Einwohnerzahl und ihres finanziellen Spielraumes die "praktikabelste" 
Lösung. Genossenschaften und GmbHs bedürfen eines gewissen Startkapitals, welches nur 
in den größeren Gemeinden aufgebracht werden kann. Auch dort finden diese 
Trägerschaftsformen jedoch kaum Beachtung und Anwendung, was unter anderem auf die 
bereits angeführten Gründe zurückzuführen ist.   
 
Nachfolgend sollen die Ergebnisse zur Befragung der Ortsmarketing-Akteure präsentiert 
werden. Abbildung 34 zeigt, dass Ortsmarketing auf der Kooperation vieler Akteure 
basiert. Die Initiative zum Prozess geht in den meisten Fällen jedoch vom Bürgermeister 
oder einzelnen Referenten aus. In nahezu allen Fällen ist der Bürgermeister an der 
Vorbereitung beteiligt, einzelne Referenten sind in rund 70 % der Ortsmarketingprozesse 
von Beginn an integriert. Tourismusvereine, Gemeindeausschüsse sowie die Verwaltung 
sind in knapp der Hälfte aller Fälle an der Vorbereitung beteiligt, Hotellerie und 
Gastronomie, externe Berater sowie der Gemeinderat bei knapp einem Drittel. Die Bürger 
der Gemeinden werden nur in ca. 20 % der Ortsmarketingprozesse von Anfang an 
integriert. Diese geringe Nennung erscheint vor allem aufgrund der „Bürgerorientierung“, 
welche als Ziel im Rahmen der Zielgruppenbefragungen identifiziert werden konnte, 
überraschend. Dieser Prozentsatz "verdoppelt" sich zwar bei der Umsetzung des 
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Ortsmarketings, dennoch ist die Bevölkerung an der Mehrzahl der Prozesse in Südtirol 
nicht beteiligt. Es sieht demnach danach aus, als ob die Südtiroler Gemeinden die Bürger 
zwar in den Mittelpunkt ihrer Ortsmarketingtätigkeiten stellen, jedoch diesen nur selten ein 
Mitsprache- bzw. Gestaltungsrecht einräumen wollen.   
Eher wenige Gemeinden beziehen Kulturhäuser/-vereine, das Handwerk oder einzelne 
Gemeinderäte in den Ortsmarketingprozess mit ein.   
 
 
Abbildung 34: Beteiligte Akteure an der Erarbeitung und Umsetzung von Ortsmarketing110 
 
Betrachtet man die Ergebnisse bezüglich der Umsetzung von Ortsmarketing, so kann man 
die erhöhte Beteiligung eines größeren Akteurkreises feststellen. Vor allem die 
Bevölkerung und der Einzelhandel werden wesentlich öfter am Ortsmarketing beteiligt als 
dies bei der Vorbereitung der Falls ist. Die drei wichtigsten Akteure sind, wie bereits in der 
Vorbereitung, der Bürgermeister (ca. 77 %), einzelne Referenten und der Tourismusverein 
(jeweils ca. 65 %).   
                                             
110 Eigene Darstellung. 
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2.4.4 Ziele und Zielgruppen  
 
Abbildung 35: Ziele und wichtigste Ziele im Ortsmarketing111
                                             
111 Eigene Darstellung. 
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Die Ergebnisse der Befragung zu den Zielen von Ortsmarketing lassen erkennen, dass die 
Gemeinden in Südtirol in der Regel mit ihren Aktivitäten ein breites Zielspektrum 
verfolgen. Vergleicht man die Ergebnisse mit jenen der DIFU-Umfrage in Deutschland, 
Österreich und der Schweiz, lassen sich einige Südtiroler "Besonderheiten" in der 
Schwerpunktsetzung der Ziele entdecken. Drei von vier Südtiroler Gemeinden führen in 
der Umfrage das Ziel „Steigerung der Lebensqualität der Bürger“ als Grund für ihre 
Ortsmarketingaktivitäten an. Für fast 70 % der Gemeinden ist dies zugleich das mit 
Abstand wichtigste Ziel. Es lässt sich somit eine „Bürgerorientierung“ im Ortsmarketing in 
Südtirol identifizieren, welche noch durch die Nennung des Ziels der „Bürgerbeteiligung 
bei der Ortsentwicklung“ von ca. 43 % der befragten Gemeinden bestärkt wird. Ein 
weiteres, klares Indiz dafür ist die Nennung der ansässigen Bevölkerung als wichtigste 
Zielgruppe im Ortsmarketing (Abbildung 36). 
 
Als zweitwichtigstes Ziel folgt „Die Umsetzung von Maßnahmen unter Einbeziehung der 
verschiedenen Einzelinteressen (Landwirtschaft, Gastronomie, Handel etc.)“, welches ca. 
57 % der Befragten als Ziel ihrer Ortsmarketingaktivitäten nennen und ca. 40 % als eines 
der drei wichtigsten Ziele anführen. Die in der Theorie propagierte Forderung nach 
Kooperation in der Ortsentwicklung als unabdingbare Voraussetzung für einen 
erfolgreichen Ortsmarketingprozess, findet hier seine praktische Entsprechung. Die 
Nennung des Ziels „Mehr Kooperation zwischen Gemeindeverwaltung, Bürger und 
Unternehmen“ durch knapp jede zweite Gemeinde bestärkt diese Schwerpunktsetzung.  
 
Das am dritthäufigsten genannte Ziel ist „die Steigerung der Aufenthaltsqualität für Gäste“, 
welches von jeder zweiten Gemeinden genannt wird. Ein ähnliches Ziel, nämlich „Bürger 
und Gäste besser über den Ort zu informieren“ wird von ca. 35 % der befragten 
Gemeinden verfolgt wird. In Anbetracht der Wichtigkeit des Tourismus in Südtirol (über 
25 Mio. Nächtigungen jährlich112) überrascht die Häufigkeit der Nennung nicht. 
 
Die „Analyse der Stärken und Schwächen der Gemeinde“ wird von jeder zweiten 
Gemeinde verfolgt. Wie im theoretischen Teil dieser Arbeit angeführt, gehören SWOT-
Analysen zum Standardrepertoire eines jeden Stadt- bzw. Ortsmarketingprozesses. Auch in 
Südtirol werden diese Analysen verstärkt durchgeführt (vor allem bei 
                                             
112 URL 6. 
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Ortsmarketingprozessen „jüngeren“ Datums, so z. B. in den Gemeinden Schlanders und 
Kastelbell-Tschars113). 
 
Weitere Ziele, welche von knapp jeder dritten befragten Gemeinde verfolgt werden, jedoch 
nur für wenige zu den wichtigsten Zielen gehören, sind die Förderung der Mobilität, die 
Stärkung des Standorts im Wettbewerb, Imageverbesserung, die Steigerung der 
Standortqualität für Unternehmen sowie die Leitbildentwicklung.  
 
In Anbetracht der Wichtigkeit, welche dem Wettbewerbsgedanken bei der Einführung von 
Stadt- und Ortsmarketing beigemessen wird, ist die relativ geringe Nennung des Ziels 
„Stärkung des Standorts im Wettbewerb“ überraschend. Südtiroler Gemeinden scheinen 
diesen Wettbewerbsdruck durch andere Gemeinden noch nicht zu verspüren. 
 
Die Steigerung der Frequenz des Ortszentrums (ca. 22 %), die Steigerung der Attraktivität 
als Einkaufsort (ca. 22 %), die Vermeidung von Leerständen (ca. 16 %), die 
Kundenbindung (ca. 16 %) sowie ein ausgeglichener Warenmix in der Nahversorgung  
(ca. 16 %) werden weniger oft als Ziel genannt.  
 
An letzter Stelle der Zielhierarchie steht „andere private Akteure mit einbeziehen“, 
welches nicht einmal in jeder zehnten Gemeinde angestrebt wird. Die Forderung in der 
Stadt- und Ortsmarketingtheorie nach Einbeziehung aller Akteure sowie die Gewinnung 
privater Investoren scheinen in den Südtiroler Gemeinden nur bedingt erfüllt zu werden.  
 
Es lässt sich somit zusammenfassen, dass diejenigen Aspekte, welche für ein 
Ortsmarketing als partizipative, kooperative Ortsentwicklung charakteristisch sind (z. B. 
Einbezug aller Akteure in den Ortsmarketingprozess, Bürgerbeteiligung, Stärken-
Schwächen Analysen), in den Südtiroler Gemeinden verstärkt in den Mittelpunkt gestellt 
werden. Inwiefern diese Schwerpunktsetzung auch erfolgreich ist, wird an anderer Stelle 
dieser Arbeit noch diskutiert. 
 
Als nächstes werden die Ergebnisse zu den Zielgruppen im Ortsmarketings in Südtirols 
Gemeinden diskutiert. Wie bereits im theoretischen Teil der Arbeit erörtert, sollte Stadt- 
und Ortsmarketing alle Zielgruppen einer Gemeinde im "Auge" haben. Auch Gruppen, die 
                                             
113 Jeweils Bezirksgemeinschaft Vinschgau. 
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auf ihre Interessen nur schlecht aufmerksam machen können, sollten berücksichtigt und 
gezielt angesprochen werden. Da die verschiedenen Zielgruppen unterschiedliche 
Interessen verfolgen, kommt es unweigerlich zu Zielkonflikten im Ortsmarketingprozess. 
Mit Hilfe des Fragebogens wurde deshalb nicht nur versucht abzufragen, an welche 
Zielgruppen sich das Ortsmarketing in der jeweiligen Gemeinde richtet, sondern zusätzlich 
eine Reihung der Wichtigkeit dieser zu ermitteln.  
 
 
Abbildung 36: Zielgruppen und wichtigste Zielgruppen des Ortsmarketing114 
 
Als häufigste Zielgruppe lässt sich die ansässige Bevölkerung identifizieren, welche in 33 
von 37 Fällen genannt wurde. Diese Fokussierung deckt sich mit den Schwerpunkten in 
der Zielsetzung des Ortsmarketing aus Sicht der Südtiroler Gemeinden, da dort der Bürger 
der Gemeinde im Mittelpunkt des Interesses steht. 
Als zweithäufigste Zielgruppe wird die ansässige Wirtschaft genannt (31 von 37 
Gemeinden). Die beiden meistgenannten Zielgruppen sind auch die mit Abstand am 
wichtigsten, in knapp 84 % der Fälle werden diese beiden unter den drei wichtigsten 
Zielgruppen gereiht. Auf Platz drei finden sich mit 23 Nennungen potenzielle Besucher 
wieder, welche in knapp 60 % der Fälle unter den drei wichtigsten Zielgruppen gereiht 
werden. In dieser Schwerpunktsetzung spiegelt sich die Bedeutung, welche die Sektoren 
Wirtschaft und Tourismus in Südtirol haben, wider.  
Die am viert häufigsten genannte Zielgruppe sind die Vereine und Verbände (19 
Nennungen), was aufgrund der Wichtigkeit und besonderen Stellung, welche diese in 
Südtirol einnehmen, wenig verwunderlich ist. In jeder zweiten Gemeinde gehören Vereine 
und Verbände zu den drei wichtigsten Zielgruppen. Von eher untergeordneter Bedeutung 
für das Ortsmarketing in Südtirol (als Zielgruppen) sind die auswärtige Wirtschaft, Medien 
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und potenzielle Besucher. Während die auswärtige Wirtschaft in wenigen Gemeinden als 
Priorität angesehen wird, wurden sowohl Medien als auch potenzielle Besucher nie unter 
den drei wichtigsten Zielgruppen gereiht. 
                                                                                                                                      
114 Eigene Darstellung. 
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2.4.5 Probleme und Erfolge 
 
 
Abbildung 37: Probleme und wichtigste Probleme im Ortsmarketing115 
 
                                             
115 Eigene Darstellung. 
In einem Ortsmarketingprozess kann eine Vielzahl von Problemen auftreten. Das Ergebnis 
der Untersuchung zeigt als häufigste Probleme fehlende Finanzmittel (26 Gemeinden), 
unterschiedliches Verständnis der Beteiligten von „Ortsmarketing“ (25 Gemeinden), Fehlende 
Einsicht einzelner Beteiligter über die Notwendigkeit eines Ortsmarketings (21 Gemeinden), 
Meinung vom Ortsmarketing profitieren nur einzelne Interessengruppen (14 Gemeinden) und 
keine klare Regelung der Zuständigkeiten im Bereich des Ortsmarketings (12 Gemeinden).  
 
Die Angaben zu den drei für die Gemeinden gravierendsten Problemen decken sich 
hinsichtlich der Rangfolge im Wesentlichen mit den Angaben zu den generellen Problemen. 
 
Knapp drei von vier Gemeinden nennen fehlende finanzielle Mittel als Problem beim 
Ortsmarketingprozess bzw. als Grund für einen Verzicht auf diesen. Finanzmittel werden vor 
allem für Projekte, Aktivitäten und Beratungsleistungen sowie Personal benötigt. Hauptgrund 
für die Nennung des Problems ist die verschärfte kommunale Finanzsituation und der daraus 
resultierende knappe Haushalt. Vor allem für einwohnerschwächere Gemeinden verkleinert 
sich dadurch der Spielraum für die Finanzierung eines Ortsmarketingprozesses, wobei vor 
allem umfassendere Ortsmarketingprozesse kaum realisiert werden können. Aus diesen 
Gründen bedarf es der Gewinnung privater Finanziers um einen solchen Prozess initiieren und 
durchführen zu können. Dies kann jedoch nur erreicht werden, wenn sich die "Privaten" einen 
konkreten Nutzen davon versprechen.  
 
Das neben fehlenden Finanzmitteln am häufigsten genannte Problem ist das unterschiedliche 
Verständnis der Beteiligten darüber, was Ortsmarketing ist bzw. sein soll (ca. 70 %). Die 
„Unschärfe“ des Begriffs und die Breite an Einsatzmöglichkeiten von Ortsmarketing sorgen 
in der kommunalen Praxis für Unstimmigkeiten zwischen den verschiedenen Akteuren. Des 
Weiteren ist der jeweilige Erfahrungshintergrund der Beteiligten sehr unterschiedlich, was vor 
allem in der Planungs- und Konzeptionsphase zu Schwierigkeiten führen kann. Aus diesem 
Grund bedarf die Initiierung eines Ortsmarketingprozesses der genauen "Aufklärung" der 
einzelnen Akteure darüber, was Ortsmarketing ist und was dieses leisten soll, damit evtl. 
später auftretenden Unstimmigkeiten bereits im Vorhinein entgegengewirkt werden kann. Der 
Ortsmarketingansatz und die Vorgehensweise sollten jedoch mit den beteiligten Akteuren 
diskutiert und gegebenenfalls abgeändert werden, um Zielkonflikte zu reduzieren und eine 
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möglichst hohe Motivation der Akteure zu erreichen. Vor allem in jenen, von der Theorie 
geforderten, umfassenden Prozessen steigt tendenziell das Risiko von Verständigungs-
problemen, weshalb hierbei dieser Problematik besondere Aufmerksamkeit geschenkt werden 
sollte. 
 
Das, neben den beiden geschilderten Problemen mit Abstand am häufigsten genannte, ist die 
„fehlende Einsicht einzelner Beteiligter über die Notwendigkeit von Ortsmarketing“ (ca.  
68 %). Aus den Fragebögen geht hervor, dass vor allem diese Problematik den 
Ortsmarketingverantwortlichen bei der Ausübung ihrer Tätigkeit Schwierigkeiten bereitet. 
 
Ähnliche Probleme sind „Meinung vom Ortsmarketing profitieren nur einzelne 
Interessengruppen“ (ca. 40 %), „geringe Dialogfähigkeit der Beteiligten“ (ca. 25 %) und die 
„Dominanz einzelner Personen und deren Interessen“ (ca. 20 %). 
 
Mangelnde Kooperationsbereitschaft seitens verschiedener Akteure sind in Südtirol oftmals 
der Grund für den Verzicht bzw. der erfolglosen Durchführung eines Ortsmarketingprozesses. 
Gründe dafür könnten in der „ländlichen“ Struktur Südtirols liegen, in welcher die einzelnen 
Akteure (Einzelhandel, Landwirtschaft, Industrie etc.) oftmals „ihr eigenes Süppchen kochen“ 
und der Wille zur Kooperation fehlt. Die Überzeugung und Einsicht, man könne durch 
Zusammenarbeit langfristig für alle Beteiligten eine „win-win“ Situation erreichen, fehlt 
zumeist. Um dieser mangelnden Einsicht entgegen wirken zu können, bedarf es einer 
verstärkten Aufklärung (welche in den letzten Jahren durch verschiedene Institutionen bereits 
erkennbar ist) und Information bezüglich des Ortsmarketings. Entscheidender ist es jedoch, 
den verschiedenen Akteuren in Südtirol den Nutzen von Ortsmarketing durch erfolgreich 
durchgeführte Projekte aufzuzeigen.  
In diesem Zusammenhang sei noch angemerkt, dass die Initiierung und die Durchführung von 
Ortsmarketing im "Normalfall" durch einen relativ kleinen Kreis an Personen, welcher in der 
Regel die Inhalte der Diskussion und damit die Ausrichtung der verschiedenen Projekte 
bestimmt, getragen wird. Dies ist zum einen nach demokratischem Verständnis problematisch 
und zum anderen widerspricht es dem Anspruch einer breiten und repräsentativen Beteiligung 
aller gesellschaftlichen Gruppen. Andererseits kann niemand zur Beteiligung am Prozess 
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gezwungen werden und Akteure (wenn auch wenige), welche sich für Initiativen stark 
machen, können nur begrüßt werden.  
 
Ein weiteres Problem, welches eine Nennung verdient, da es von jeder dritten Gemeinde 
genannt wurde, ist die „fehlende Regelung der Zuständigkeiten im Bereich des 
Ortsmarketing“. Ohne eine klare Regelung des Kompetenz- und Verantwortungsbereichs 
kommt es unweigerlich zu Problemen während des Prozesses. Deshalb ist die 
Institutionalisierung von Ortsmarketing ein weiterer wichtiger Erfolgsfaktor.  
 
Abschließend wird noch auf die Erfolge des Ortsmarketings in den Südtiroler Gemeinden 
eingegangen.  
Wie bereits an anderer Stelle dieser Arbeit dargelegt, lassen sich Erfolge im Stadt- und 
Ortsmarketing nur durch Kennzahlen „sauber“ ermitteln, die sich aus den Zielen und 
jeweiligen Zielerreichungsgrad von Aktivitäten und Projekten ableiten lassen. Da Kennzahlen 
nach Kennzahlensystemen im Stadt- und Ortsmarketing kaum erhoben werden und von der 
Annahme ausgegangen werden kann, dass die Südtiroler "Realität" hierbei nicht davon 
abweicht, bleibt kein anderer Weg als sich zur Messung des Erfolgs von Ortsmarketing auf 
die Selbsteinschätzung der Akteure zu verlassen. 
 
Am Ende der Umfrage wurden die Gemeinden gebeten, die Erfolge die mit Ortsmarketing 
erzielt wurden, zu beurteilen. Im Folgenden werden die Erfolge und positiven Wirkungen des 
Instruments, aus der Sicht der befragten Südtiroler Gemeinden, aufgezeigt.   
 
Von den Befragten am häufigsten genannt wurde, dass realisierbare Maßnahmen im Rahmen 
des Ortsmarketings entwickelt werden konnten. Beachtet man nur jene Gemeinden, welche 
den Prozess bereits initiiert haben, so stimmt jede zweite Gemeinde dieser Aussage völlig zu. 
Nur in einer Gemeinde wurde dies verneint, während in den restlichen teilweise realisierbare 
Maßnahmen entwickelt wurden. Ortsmarketing als umsetzungsorientiertes Instrument scheint 




Abbildung 38: Einschätzung des Erfolgs von Ortsmarketing116 
 
An zweiter Stelle der „Erfolgsskala“ steht die Verbesserung der Kommunikation zwischen 
den Beteiligten. Jede dritte Gemeinde bewertet es uneingeschränkt als Erfolg, dass die 
Kommunikation zwischen den beteiligten Akteuren durch das Ortsmarketing gefördert 
werden konnte. Die restlichen Gemeinden bejahen diese Verbesserung zum Teil, während 
keine Gemeinde eine Verschlechterung der Kommunikation feststellen konnte. Die 
kommunikativen Aspekte wurden insgesamt jedoch relativ gegensätzlich beurteilt. Obwohl 
sich die Kommunikation zwischen den beteiligten Akteuren verbesserte, hat sich das 
Ortsmarketing auf das „Klima“ in den jeweiligen Gemeinden insgesamt nur wenig positiv 
ausgewirkt (lediglich knapp 10 % stimmten der Aussage voll zu). Auch die Bürger konnten 
nur teilweise zu größerem Engagement motiviert werden.  
Bei der Beurteilung, ob es insgesamt positive Erfahrungen mit dem Instrument gegeben hat 
bzw. ob sich dessen Einsetzung lohnte, gibt es fast identische Ergebnisse wie bei der Nennung 
über die Verbesserung der Kommunikation. Keine Gemeinde beurteilte ihre Erfahrungen mit 
dem Instrument als insgesamt negativ. Dies bestärkt die Forderung nach verstärkten Einsatz 
von Ortsmarketing in Südtirol.  
 
Was die Zusammenarbeit der Gemeinden mit externen Beratern betrifft, fällt die Beurteilung 
im Vergleich zu den bereits behandelten Nennungen ein klein wenig negativer aus. Zwar 
stimmt jede dritte Gemeinde der Aussage uneingeschränkt zu und ca. die Hälfte der 
                                             
116 Eigene Darstellung. 
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Gemeinden machten teilweise positive Erfahrungen, jedoch beurteilten die restlichen 
Gemeinden (ca. 15 %) den Beratungsdienst negativ. 
 
Auch zur Frage, ob sich das Image der Gemeinde seit Einführung des Ortsmarketings positiv 
verändert hat gibt es ähnliche Ergebnisse. In diesem Zusammenhang machten jedoch einige 
Gemeinden mehr negative Erfahrungen (ca. 20 %) bzw. konnten keinen positiven Effekt auf 
das „Ortsimage“ erkennen. Des Weiteren ist auch die Beurteilung bezüglich der Steigerung 
der Wettbewerbsfähigkeit durch das Ortsmarketing insgesamt klar positiv bewertet worden, 
ca. 20 % der Gemeinden teilten diese Bewertung jedoch nicht. 
Es bleibt noch anzumerken, dass Ursache und Wirkung bei dem Erfolg von Ortsmarketing 
nicht immer eindeutig sind. Ein bereits vor Initiierung des Prozesses bestehendes gutes 
Gesprächsklima zwischen öffentlichen und privaten Akteuren und ein gemeinsames 
Bewusstsein der Notwendigkeit von Kooperationen erleichtert das Zustandekommen eines 
erfolgreichen Ortsmarketings beträchtlich.  
Vergleicht man die Ergebnisse gegenständlicher Befragung zur Erfolgsbewertung des 
Ortsmarketings mit ähnlichen Umfragen aus Deutschland, lässt sich für Südtirol eine weniger 
positive Einschätzung des Instruments konstatieren. Ein möglicher Grund dafür ist der im 
Vergleich zu Deutschland verspätete Einsatz des Instruments in der kommunalen Praxis. Es 
lässt sich ein gewisser „Erfahrungsrückstand“ erkennen, welcher sich in diesen Ergebnissen 
widerspiegelt. 
  
Zusammenfassend ist festzuhalten, dass alle befragten Südtiroler Gemeinden auf irgendeine 
Art und Weise Ortsmarketing, bewusst oder unbewusst, betreiben. Marketinginstrumente und 
eine strategische Planung finden jedoch nur in den wenigsten Gemeinden systematische 
Anwendung, weshalb man nur in wenigen Fällen von einem professionell betriebenen 
Ortsmarketing sprechen kann. Umfassendes Ortsmarketing, wie es von der Theorie gefordert 
und in dieser Arbeit behandelt wurde, findet in der Südtiroler "Realität" kaum statt. In diesem 
Zusammenhang muss man jedoch den verspäteten Einsatz des Instruments in Südtirol (und 
den damit verbunden  Erfahrungsrückstand) sowie die durchschnittlich geringe 
Einwohneranzahl der Gemeinden berücksichtigen. Wie aus der Umfrage hervorgeht, gibt es 
durchaus eine Reihe an viel versprechenden partiellen Ortsmarketingansätzen, deren Anzahl 
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stetig im steigen ist und in der Selbsteinschätzung der Befragten überwiegend positive Effekte 
hervorbringt.  
 
Im Vergleich zu Stadt- und Ortsmarketingprozessen in Deutschland, Österreich und der 
Schweiz lässt sich in Südtirol bezüglich der Schwerpunktsetzung eine verstärkte 
Bürgerorientierung feststellen. Da der Mensch bzw. der Bürger im Mittelpunkt der 
Ortsentwicklung stehen sollte, kann eine solche Akzentuierung nur begrüßt werden. Die 
Ergebnisse der Befragung zeigen jedoch noch einige Defizite bei der Umsetzung dieser 
Bürgerorientierung, so werden z. B. in lediglich 20 % der Fälle die Bürger von Anfang an in 
die Ortsmarketingprozesse eingebunden. Die Umsetzungsschwierigkeiten zeigen sich auch in 
der Beurteilung der Befragten, welche die Steigerung der Motivation der Bürger für ihre 
Gemeinde durch den Ortsmarketingprozess als relativ gering einstufen. Hier muss in Zukunft 
von Seiten der Südtiroler Gemeinden verstärkt versucht werden, die Bevölkerung frühzeitig 
und verstärkt in den Prozess zu integrieren.  
 
Zur Finanzierung und Trägerschaft des Ortsmarketings lässt sich in Südtirol, anhand der 
Ergebnisse der Befragung, eine klare Dominanz der öffentlichen Hand erkennen. Zur 
Umsetzung der Projekte steuern Private nur einen relativ geringen Beitrag bei. Hier bestehen 
für die Gemeinden in Zukunft zahlreiche Chancen, wenn sie es schaffen, private Kapitalgeber 
für ihre Ortsmarketingprozesse zu gewinnen.  
 
In der überwiegenden Mehrzahl der Fälle ist die öffentliche Verwaltung auch Träger der 
Ortsmarketingaktivitäten. Entweder sind die Gemeindeverwaltung selbst oder die 
Tourismusvereine für die Ausführung der Aktivitäten verantwortlich. Alternative 
Trägerschaftsformen finden in Südtirol kaum Anwendung. 
 
Neben den fehlenden Finanzmitteln gehört die fehlende Einsicht über die Notwendigkeit 
eines Ortsmarketings zu den Hauptproblemen, mit denen sich die 
Ortsmarketingverantwortlichen in Südtirol auseinandersetzen müssen. Während das Fehlen 
von Finanzmitteln auch in Deutschland, Österreich und der Schweiz zu den Hauptgründen für 
den Verzicht eines Stadtmarketingprozesses gehört, findet die fehlende Einsicht über die 
Notwendigkeit eines Ortsmarketings keine zahlen- und bedeutungsmäßige Entsprechung in 
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den genannten Ländern. Um dieser mangelnden Einsicht entgegenzuwirken, bedarf es sowohl 
verstärkter Aufklärung, als auch erfolgreich durchgeführte Ortsmarketingprojekte, durch 
welche eine positive Signalwirkung erzeugt werden kann. 
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3 Fazit  
Der Begriff Stadtmarketing stammt aus den USA und wurde dort Anfang der 1980-er Jahre 
populär. Das Thema fand im deutschen Sprachraum etwas später (Mitte der 1980-er Jahre) 
Eingang in die Fachliteratur und die kommunale Verwaltungspraxis. Die politischen 
Veränderungen, der wirtschaftliche Strukturwandel, technische Entwicklungen sowie 
finanzielle Engpässe der Gemeinden können als wesentliche Auslöser für das Aufkommen 
der „Stadtmarketingidee“ identifiziert werden.  
Das Instrument “Stadtmarketing“ hat sich mehr aus der Praxis heraus entwickelt und sich 
nicht so sehr an theoretischen Definitionen orientiert. Es ist sowohl begrifflich als auch 
inhaltlich ein nicht starr vorgegebenes Konzept, sondern wird sehr unterschiedlich verstanden 
und in der kommunalen Praxis angewandt. Das Begriffsverständnis in der Forschung stimmt 
bei weitem nicht mit dem in der Praxis üblichen überein. In der kommunalen Praxis spitzt 
sich die Uneinigkeit zu, Begriffe wie Regionalpolitik, Standort- und Stadtmarketing werden 
oft synonym verwendet. Hier stehen das Instrument und dessen Ausprägung im Mittelpunkt, 
begriffliche Abgrenzungen interessieren zumeist weniger. Im Rahmen dieser Arbeit wurde 
versucht, dem Leser die Breite der begrifflichen Vielfalt aufzuzeigen um die Thematik des 
Marketings im Kontext von Territorien darzustellen.  
Der Begriff Ortsmarketing wird in der wissenschaftlichen Diskussion sehr selten genannt. 
Spezifische Literatur zum Ortsmarketing gibt es kaum, der Begriff ist ein Konstrukt der 
kommunalen Praxis und wird zum Teil dort verwendet um den Einsatz des 
Stadtmarketinginstrumentariums auf Gemeinden kleinerer und mittlerer Größe zu betiteln.  
 
In der kommunalen Praxis lassen sich zwei verschiedene Ansätze des Stadtmarketing 
identifizieren. Zum einen existieren partielle Ansätze, welche bestimmte Aspekte in den 
Vordergrund rücken (z. B. Stadt als Wirtschaftsstandort, Stadt als Tourismusstandort u. a.) 
und zum anderen existieren ganzheitliche Ansätze, welche die verschiedenen partiellen 
Ansätze vereinen. Dadurch sollen alle Ziel- und Anspruchsgruppen gleichzeitig berücksichtigt 
werden sowie der Prozess der Planung, Realisierung und Implementierung des 
Stadtmarketing ganzheitlich erfolgen. Während in der wissenschaftlichen Literatur 
ganzheitliche Ansätze als „richtiger“ Weg propagiert werden, finden sich in der kommunalen 
Praxis zumeist partielle Ansätze. Der Grund liegt hierbei vor allem in der 
Umsetzungsschwierigkeit ganzheitlicher Ansätze begründet.   
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Für das Stadtmarketing der Zukunft lässt sich perspektivisch das Modell eines strategischen, 
integrierten Stadtmanagements zeichnen, welches auf verschiedenen Ebenen mit 
unterschiedlichen Aktionsradien Initiativen, unter Beteiligung der jeweils inhaltlich und 
räumlich relevanten Akteure, initiiert und über Netzwerke sowie Marktkommunikation 
organisiert. Die anfänglich vertretene Idee, Stadtmarketing als marktorientierte Führung und 
Dach aller Aktivitäten und Funktionen in einer Gemeinde umzusetzen ist gescheitert. Es ist 
daraus jedoch eine Dynamik in Richtung einer strategischen, kooperativen und partizipativen 
Stadtentwicklung entstanden. In Zukunft werden Lagegunst, strukturelle Bedingungen für die 
Wirtschaft, touristische Attraktionen und die städtebauliche Ausgangssituation weiterhin die 
Marktposition einer Gemeinde/Stadt wesentlich beeinflussen, das Management dieser 
Gemeinden/Städte wird im Standortwettbewerb jedoch zunehmend an Bedeutung gewinnen.  
 
Im Rahmen der Arbeit wurde versucht, einen internationalen Vergleich (Deutschland, 
Österreich, Schweiz) des Instruments der Stadt- und Ortsentwicklung durchzuführen. 
Stadtmarketing ist in Deutschland und Österreich ein weitestgehend etabliertes Instrument 
und wird von ca. 80 % der jeweiligen Städte und Gemeinden angewandt. Entsprechend der 
verspäteten Einführung ist Stadtmarketing in der Schweiz bislang weniger verbreitet, jedoch 
entdecken immer mehr Städte und Gemeinden das Instrument für sich, so dass der 
„Rückstand“ kontinuierlich abgebaut wird.  
Während sich der Begriff Stadtmarketing in Österreich und Deutschland weitgehend 
durchgesetzt hat, ist dies in der Schweiz nicht der Fall. In der Schweiz wird häufig der Begriff 
Standortmarketing verwendet, ohne dass dadurch auf andere Prozessinhalte geschlossen 
werden kann.  
In allen untersuchten Ländern ist das „umfassende Stadtmarketing“ der am häufigsten 
umgesetzte Stadtmarketing-Typ. In der Schweiz sind zudem zahlreiche partielle Ansätze zu 
erkennen während in Österreich das City- und Einzelhandelsmarketing eine große Rolle 
spielt.  
Das Stadtmarketing in Österreich kommt dem Stadtmarketing in Deutschland in vielerlei 
Hinsicht sehr nahe, während das Stadtmarketing in der Schweiz sich in einigen Kernpunkten 
wesentlich davon unterscheidet. Zwei Unterschiede, die nachfolgend aufgezeigt werden, sind 
dabei besonders prägnant.  
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Zum einen weichen die Prozessinhalte des Stadtmarketing wesentlich voneinander ab, da das 
Stadtmarketing in der Schweiz vor allem die Verbesserung der Wohn- und Lebensqualität von 
Städten und Gemeinden zum Ziel hat, während im Stadtmarketing Österreichs der 
Einzelhandel und im Stadtmarketing Deutschlands Stadtentwicklung/Stadtplanung sowie die 
Wirtschaft (Einzelhandel) im Mittelpunkt stehen.  
Zum anderen gibt es Unterschiede im Rollenverständnis der öffentlichen Verwaltung. 
Stadtmarketing wird in Deutschland und Österreich als kooperatives Instrument der 
Stadtentwicklung gesehen. Die öffentliche Hand gibt zugunsten einer breiten Kooperation die 
Führungsrolle im Stadtmarketingprozess häufig ab. In der Schweiz gilt Stadtmarketing des 
Weiteren als Führungsinstrument der öffentlichen Verwaltung. Entsprechend hoch ist der 
Aufwand von Seiten der Stadtverwaltung um diese zentrale Rolle einnehmen zu können und 
entsprechend gering ist die Beteiligung Privater am Stadtmarketing. 
Unabhängig von der unterschiedlichen Ausgestaltung von Stadtmarketing lassen sich in den 
genannten Ländern zwei primäre Problemfelder identifizieren. Zum einen fehlen Finanzmittel 
und zum anderen ist das Verständnis der verschiedenen Beteiligten von Stadtmarketing sehr 
unterschiedlich. Zu diesen beiden Problemfeldern kommen noch zahlreiche 
"länderspezifische" Schwierigkeiten hinzu. Dennoch wird Stadtmarketing in allen 
untersuchten Ländern überwiegend positiv beurteilt. Stadtmarketing wird in der 
überwiegenden Mehrzahl der Städte und Gemeinden dauerhaft weiterlaufen.  
 
Ein weiteres Kapitel der Arbeit beschäftigt sich mit der Frage, inwiefern Stadt- und 
Ortsmarketing in Südtiroler Gemeinden Anwendung findet. Zu diesem Zweck wurde eine 
empirische Studie durchgeführt, deren Ergebnisse präsentiert und diskutiert wurden. Die 
Anfänge professionellen Stadt- und Ortsmarketings lassen sich in Südtirol auf Anfang der 
1990-er Jahre zurückverfolgen. Diesen „Pioniergemeinden“ folgten den Jahren danach jedoch 
nur wenige, Mitte der 1990er Jahre war die Anwendung von Ortsmarketing in Südtirol 
äußerst selten. Nach den Ergebnissen der Befragung vollzog sich der „Take-Off“ des 
Ortsmarketings in Südtirol erst in den späten 1990-er Jahren, die Verbreitung stieg daraufhin 
bis heute kontinuierlich an.  
Die Ergebnisse der Befragung lassen darauf schließen, dass alle befragten Südtiroler 
Gemeinden auf irgendeine Art und Weise Ortsmarketing, bewusst oder unbewusst, betreiben. 
Marketinginstrumente und eine strategische Planung finden jedoch nur in den wenigsten 
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Gemeinden systematische Anwendung, weshalb man nur in wenigen Fällen von einem 
professionell betriebenen Ortsmarketing sprechen kann. Umfassendes Ortsmarketing, wie von 
der Theorie gefordert und in vorliegender Arbeit behandelt, findet in der Südtiroler "Realität" 
kaum statt. Wie aus der Umfrage hervorgeht, gibt es durchaus eine Reihe an viel 
versprechenden partiellen Ortsmarketingansätzen, deren Anzahl stetig steigt und in der 
Selbsteinschätzung der Befragten überwiegend positive Effekte hervorbringt. 
Im Vergleich zu Stadt- und Ortsmarketingprozessen in Deutschland, Österreich und der 
Schweiz lässt sich in Südtirol bezüglich der Schwerpunktsetzung (in der Eigenerklärung der 
Befragten) eine verstärkte Bürgerorientierung feststellen. Die Ergebnisse der Befragung 
zeigen jedoch noch einige Defizite bei der Umsetzung dieser Schwerpunktsetzung, die 
Bevölkerung ist nur an wenigen Prozessen direkt beteiligt, es findet zumeist nur eine 
„Bürgerinformation“ statt. Hier muss in Zukunft von Seiten der Südtiroler Gemeinden 
verstärkt versucht werden, die Bevölkerung frühzeitig und intensiv in den Prozess zu 
integrieren. 
Bezüglich der Finanzierung und Trägerschaft des Ortsmarketing lässt sich in Südtirol, anhand 
der Ergebnisse der Befragung, eine klare „Dominanz“ der öffentlichen Hand erkennen. Zur 
Umsetzung der Projekte steuern Private nur einen relativ geringen Beitrag bei. Die Forderung 
aus der Stadt- und Ortsmarketingtheorie, private Akteure verstärkt in den Prozess zu 
integrieren, wird in Südtirol nur selten nachgekommen. 
In der überwiegenden Mehrzahl der Fälle ist die öffentliche Verwaltung auch Träger der 
Ortsmarketingaktivitäten. Alternative Trägerschaftsformen finden in Südtirol kaum 
Anwendung.  
Als Hauptproblem im Zusammenhang mit Ortsmarketing wird in den befragten Südtiroler 
Gemeinden das Fehlen von Finanzmitteln genannt. Auch die fehlende Einsicht über die 
Notwendigkeit von Ortsmarketing gehört zu den Hauptproblemen, mit denen sich die 
Ortsmarketingverantwortlichen in Südtirol auseinandersetzen müssen. Um dieser mangelnden 
Einsicht entgegenzuwirken, bedarf es sowohl verstärkter Aufklärung, als auch erfolgreich 
durchgeführter Ortsmarketingprojekte, welche eine positive Signalwirkung erzeugen. 
Südtiroler Gemeinden sehen sich beim Einsatz von Stadt- und Ortsmarketing zwar mit einer 
Vielzahl von Problemen konfrontiert, die Beurteilung des Instruments ist jedoch durchwegs 
positiv. Dies bestärkt die Forderung nach vermehrtem Einsatz von Ortsmarketing in Südtirol 
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Fragebogen zum Ortsmarketing in Südtirol 
 
Ortsmarketing wird hier verstanden als die zielgerichtete und nachhaltige Entwicklung des Ortes. Es geht 
dabei um Themen wie die Schaffung eines positiven Images, die Belebung der Ortszentren, Ansiedlung von 
Unternehmen, Attraktivitätssteigerung als Wohn- und Wirtschaftsstandort, Leitbildentwicklung u.v.m. 
 









2. Sind in ihrer Gemeinde Aktivitäten geplant oder bereits umgesetzt, die sie als „Ortsmarketing“ 
verstehen? 
nichts geplant  
geplant  
Aktivitäten bereits umgesetzt  
                                            
3. Ortsmarketing umfasst verschiedene Initiativen, welche gibt es in ihrem Ort? 
nicht 
Geplant 
geplant Laufend Abge- 
schlossen Aktivitäten 
    Analysen und Erhebungen (Stärken-/Schwächenanalyse etc.) 
    Erarbeitung eines Leitbildes  
    Erarbeitung von Leitlinien für einzelne Bereiche  (z. B. Wohnen, Kultur etc.) 
    Erarbeitung eines Logos und Werbeslogans bzw.  einer Dachmarke 
    Erarbeitung eines Werbekonzepts  
    Werbegemeinschaften (Gutscheine, Gewinnspiele etc.) 
    Entwicklung/Gestaltung der Fußgängerzone 
    Regelmäßige Gesprächskreise z. B. Bürger- versammlungen, Informationsveranstaltungen etc.  
    
Gezielte Wirtschaftsförderung auf Gemeindeebene 
(Branchenmix gestalten, Magnetbetriebe ansiedeln, 
Leerstände vermindern bzw. vermeiden etc.) 
     Mobilitätsförderung (z. B. Citybus) 
    Schaffung touristischer Attraktionen 
    Gezielte Förderung und Vermarktung lokaler Produkte uErzeugnisse (z. B. Bauernmarkt) 
    Aufwertung des Ortskernes 
    
Eventveranstaltungen (z. B. Stadt bzw. Ortsfeste,  
Kongresse, Sportveranstaltungen, verlängerte  
Verkaufsabende etc.) 
    Zusammenarbeit der verschiedenen Vereine und 
    Gemeinsam getragene Initiativen, falls Ja 
Bis zu 1.000 Einwohner  
Zwischen 1.000 und 4.000 Einwohner  
Zwischen 4.000 und 10.000 Einwohner  
Mehr als 10.000 Einwohner 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Welche sind dies? ____________________________________________ ____________________________________________ 
Andere Aktivitäten: ____________________________________________ ____________________________________________ 
 
4. In welchem Jahr wurde/wird die Umsetzung von Ortsmarketing-Aktivitäten begonnen?  
 
Wenn begonnen, bitte Jahr hier angeben  
Noch nicht begonnen  
 








Sie bitte die  
drei 
wichtigsten 
(1 bis 3, 
1= wichtigste) 
Ziele 
  Leitbildentwicklung 
  Stärken und Schwächen des Ortes analysieren 
 
 Umsetzung von Maßnahmen unter Einbezug der verschiedenen 
       Einzelinteressen (Landwirtschaft, Gastronomie, Handel  
etc.) fördern 
  der Lebensqualität für  Bürger 
  der Aufenthaltsqualität für Gäste 
  der Standortqualität für Unternehmen  
  der Attraktivität als Einkaufsort 
  
Steigerung  
(bitte einzeln angeben) 
der Frequenz im Ortszentrum 
  Kundenbindung 
  Imageverbesserung 
  Verbesserung der Zusammenarbeit der Wirtschaft 
  Ausgeglichener Warenmix in der Nahversorgung 
  Förderung der Mobilität (Citybus, Parkplatz- und Leitsystem) 
  Verminderung/Vermeidung von Leerständen 
  Bürger und Gäste über den Ort besser zu informieren 
  Bürgerbeteiligung bei der Ortsentwicklung 
  Andere private Akteure einbeziehen 
  Mehr Kooperation zwischen Gemeindeverwaltung,  Bürger und Unternehmen 
  Den Standort im Wettbewerb mit anderen Gemeinden  zu stärken 
      Andere:________________________________________________ 
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An welche Zielgruppe(n) richtet sich das Ortsmarketing in ihrer Gemeinde? 
 




Nennen Sie  
bitte die drei 
wichtigsten 
(1 bis 3, 
1= wichtigste) 
Zielgruppe 
  Ansässige Bevölkerung (Konsumenten und Wohnbevölkerung) 
  Potenzielle Bewohner 
  Potenzielle Besucher (Konsumenten und Touristen) 
  Ansässige Wirtschaft (Gastronomie, Landwirtschaft, Handel…) 
  Auswärtige Wirtschaft (Gastronomie, Landwirtschaft, Handel...) 
  Vereine und Verbände 
  Medien  
  Andere Zielgruppe(n):_____________________________________ 
 
 




7. Wenn Ja, wie setzt sich dieses zusammen (Bitte ungefähr in % angeben)? 
Private Finanzierung 
Öffentliche Mittel der Gemeinde 
Sonstige öffentliche Mittel (Land, Staat, EU) 
Sonstiges: _______________ 
                                                                        =100% 
 
 




9. Wer ist in Ihrem Ort „Träger“ für die Umsetzung von Ortsmarketing-Aktivitäten? 
 
  Gemeindeverwaltung: Abteilung/  Dienst/Amt  
_______________________________________         GmbH 
    Verein (eigener z. B. Tourismusverein                    
oder spezieller) Name:__________________              Keine besondere  Organisationsform/loser Verbund 
    Genossenschaft     Medien (Partnerschaften) 
  Andere (z. B. Freiberufler auf Projektbasis): 
Welche?______________________________     
       Es gibt keinen Träger von 
           Ortsmarketing 
 
10. Wer ist am Ortsmarketing (Vorbereitung und Umsetzung) in ihrer Gemeinde beteiligt? 
 
Beteiligt an  
Vorbereitung Umsetzung Akteur 
  Bürgermeister 
  Gesamter Gemeindeausschuss 
  Einzelner Gemeindereferent 
 Projektbezogen (Unterschiedliche Beiträge) 
 Einheitlicher Betrag von Seiten der Gemeinde 
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 Gemeinderat (Ratsbeschluss) 
  Einzelner, beauftragter Gemeinderat  
  Gemeindeverwaltung 
  Eigens gegründete Ortsmarketing-Trägerschaft 
  Externe Berater 
  Einzelhandel 
  Hotellerie und Gastronomie 
  Tourismusverein 
  Handwerk 
  Bevölkerung 
  Kulturhäuser/-vereine 
  Sonstige: ________________________________ 
 
 
11. Mit welchen Problemen sind sie im Ortsmarketing in ihrer Gemeinde konfrontiert? 
 




Nennen Sie  
bitte die drei 
wichtigsten 
(1 bis 3, 
1=wichtigste) 
Probleme 
  Unterschiedliches Verständnis der Beteiligten  über „Ortsmarketing“ 
  Fehlende Finanzmittel 
  Fehlende Einsicht einzelner Beteiligter über die Notwendigkeit  eines Ortsmarketings 
  Dominanz einzelner Personen und deren Interessen 
  Nachlassendes Interesse der einzelnen Beteiligten 
  Geringe Dialogfähigkeit der Beteiligten 
  Mangelnde Umsetzungsbereitschaft der Beteiligten 
  Meinung, vom Ortsmarketing profitieren nur einzelne  Interessensgruppen 
  Meinung, die Gemeinde trägt beim Ortsmarketing einseitig  die Kosten und Risiken 
  Wechsel in den politischen Organen bzw. an der  Verwaltungsspitze während Planung und Umsetzung 
  Keine klare Regelung der Zuständigkeiten im Bereich  des Ortsmarketing 
  Mangelnde Transparenz und Zurechenbarkeit der Erfolge 
  Andere:________________________________________________ _______________________________________________________ 
 
 










Kann ich  
nicht beurteilen Erfolge 
    Die Kommunikation zwischen den Beteiligten  wurde gefördert 
    Es wurden realisierbare Maßnahmen entwickelt 
    Die Bevölkerung konnte für den Ort motiviert werden 
    Klima im Ort hat sich verbessert 
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 Ortsimage hat sich verbessert 
    Die Wettbewerbsfähigkeit des Ortes wurde verbessert 
    Die Zusammenarbeit mit externen Beratern  war erfolgreich 
    Insgesamt positive Erfahrungen mit Ortsmarketing  / Es hat sich gelohnt 
         
















Vielen Dank für ihre Mitarbeit!  
 
 
